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ABSTRAKT

Diplomova praca je zamerana na podporu rozvoja cestovného ruchu, spestrenie podujati
v meste a podporu komunity, nadSencov gastrondmie v lokalite Holi¢. Ciel'om diplomove;j
préce je vytvorit’ konkrétny navrh projektu street foodovej udalosti, ako novy produkt gas-
tronomického cestovného ruchu v danej lokalite. Pre prieskum bol v praci vyuzity zber
primarnych i sekundarnych dat. Zdrojom pre vysledné primarne data boli polostandardizo-
vané rozhovory s majitel'om street foodového bistra a zaroven aj organizatorom takejto
udalosti, a tiezZ so subjektom mesto Holi¢. Sekundarne data reprezentuji analyzu stadvaja-
cich podujati v meste Holi¢ a jeho blizkom okoli, a tiez street foodovych podujati na Slo-
vensku. Vykonanym prieskumom bolo zistené, ze v blizkom okoli sa nekonaju Ziadne uda-
losti tohto charakteru. Napriek tomu st trendom a teSia sa vel'kej obl'ube zo strany név-
Stevnikov. Ako rieSenie tohto problému bol navrhnuty projekt vytvorenia novej street foo-
dovej udalosti v danej lokalite. Projekt pozostava z hlavnych charakteristik a zabezpecenia
po organizacnej, ¢asovej a nakladovej stranke. Prinosom potencidlnej realizacie tohto pro-
jektu je podpora nového ciel'ového segmentu, na ktory momentélne v meste nie su poduja-
tia zamerané, a to gastronomickych nadSencov. Prinosom je tiez podpora cestovného ruchu
v meste Holi¢, a to vd’aka planovanej lokalite podujatia — na Holi¢skom zamku. Sucast'ou
tejto lokality je pekny vnutorny i vonkajsi zamocky aredl, bylinkové zahrada, rybnik, od-

dychova zdna i1 zéna pre deti.

Kracové slova: gastrondmia, gastroturizmus, organizdcia podujatia, produkt cestovného

ruchu, street food, street foodové podujatie

ABSTRACT

Diploma thesis focuses on support of tourism development, for variety’s sake events in city
and support of community of gastronomic enthusiasts in Holi¢. The main aim of this work
is to propose a specific project of street food event, as a new product of gastronomic tou-
rism in that location. The research was done by using collection of primary and secondary
data. A semistructured interviews were the source for primary data collection. First inter-

view was realised with Street Food Bistro owner, who also has an experience with Street



Food organizing. The second interview was with Head of Culture Department in Holi¢.
Secondary data represents an analysis of regular events in the city and its surroundings,
also analysis of Street Food events events in Slovakia. Results from analysis show, that no
type of these specific gastronomic events is held in the vinicity of Holi¢. Nevertheless,
Street Food events are very popular and represent atrend of gastronomic tourism. As
a result of this absence of gastronomic events a project of creating a new Street Food event
in Holi€ is presented. The project consists of its main characteristics and ensuring event in
terms of organization, time and costs. A benefit from potential realization of this project is
a support of a specific gastronomic and gourmet tourists segment. Another benefit is a
support of tourism development in Holi¢, thanks to location of the event, which contains

Holi¢ castle, pond, herb garden, relax zone and zone for children.

Keywords: event organization, gastronomy, gastrotourism, street food, street food event,

tourism product
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UvVOD

Cestovny ruch je vyznamnou sucastou narodnej i svetovej ekonomiky, podporuje ekono-
micky rozvoj a zvySuje zivotnu uroven obyvatel'stva. Nakolko rastie fond vol'ného casu,
cestovny ruch ma i nad’alej potencial rast’. Cudia chct cestovat’ a objavovat’ svet ¢im d’ale;,
tym viac a tento dopyt vytvara priestor pre neustaly vznik novych produktov cestovného
ruchu (d’alej len skratka CR). Neoddelite'nou sucast'ou CR sa uz spociatku stali ubytovacie
a stravovacie sluzby. Historicky patria tieto sluzby k tym najstarSim, kedy ¢lovek potrebo-
val nasytit' zalidok a odpocinok pri cestach. Cestovanie za kulindrskymi zazitkami

v dnesnej dobe st vlastne podstatou gastronomického turizmu.

Diplomova praca reaguje na aktudlny trend gastronomického CR, ktorym je street food. So
street foodom sme sa na Slovensku mohli stretnit’ uz ddvno predtym, nez sme sposob ta-
kéhoto stravovania vedeli pomenovat. Dokazom toho s rdzne pouli¢né stanky a privesy,
ktoré na uliciach ponukali zmrzlinu, langose, parky v rozku, grilované kurcata a ciganske
pecienky. Cez leto sa pri jazerach a na kupaliskach k tomu pridala varena kukurica a gofry.
Casom sa stanky predavajuce jedlo a napoje zacali $pecializovat’ na sofistikovanejsiu for-
mu pouli¢ného jedla, ktord sa nepripravuje z polotovarov, ale z kvalitnych surovin. Predaj-
covia kladu doraz na jedinecnost’ svojho konceptu, sezonnost’ ponuky a lokalnych dodava-
telov. Rychlost’ pripravovaného jedla je samozrejmostou. Street food sa tieZ vyznacuje
spdsobom konzumacie jedla na ulici, za chddze, v stdnkoch, skratka kdekol'vek na verej-
nosti. Takéto jedla poskytuji kulinarsky zazitok tym, ktory ho vyhladavaju. Zaujem
o udalosti tohto typu je viditeI'ny uz nejaké obdobie, avSak stale pretrvava. Dokazom toho
je vysoka navstevnost’ takychto podujati. Ciel'ovou skupinou st gastronomicki nadSenci,
ktory si potrpia na kvalite a autentickosti daného jedla. Na Slovensku sa vo véac¢Sich mes-
tach organizuju takéto udalosti s vel'kou tspeSnostou, o znaci poCet uz usporiadanych
konkrétnych podujati v poradi. Obl'ibenost’ a vysoku navstevnost’ vnimame ako lukrativnu

z hl'adiska moZnosti organizovania.

Préca je rozdelena do dvoch casti, teoretickd Cast’ reprezentuje literdrnu resers skumanej
problematiky a praktickd ¢ast’ zahffia analyzu gastronomickych a street foodovych podujati
na lokalnej 1 ndrodnej irovni. Sti€astou praktickej Casti je navrhnuty projekt, vyplyvajici z
vykonanych analyz a prieskumov, ktoré potvrdzuju, Ze v skimanom okoli sa nekonaju
ziadne udalosti tohto typu a ponuka gastronomického turizmu nie je postacujuca. Na pod-
poru komunity, zvySenie atraktivnosti danej destinécie je navrhnuty projekt street foodovej

udalosti v meste Holi¢.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom diplomovej prace je vytvorit' projekt novej street foodovej udalosti
v meste Holi¢. Nakol'’ko v poslednom obdobi udalosti tohto typu celia velkej navstevnosti
a popularite, autor prace vnima viaceré prinosy v zorganizovani tejto udalosti. Vedl'ajsim
cielom a prinosom je prildkat’ do mesta novych navstevnikov, predovsetkym gastronomic-
kych turistov a milovnikov street foodu a uspokojit’ tak dopyt tohto segmentu. Ti pridu
primarne do mesta kvoli jedlu, ale vd’aka lokalite udalosti sa tak stani vedomky, ¢i neve-
domky navstevnikmi najvacsej kultirno-historickej pamiatky mesta — Holicskeho zdmku
a jeho krasneho okolia. Zamerom prace je teda aj propagécia mesta a jeho kras. Prinosom
tohto projektu je navySe aj podpora malych podnikatel'ov, ktori budu prizvani so svojimi

stankami, alebo food truckami, ako predavajuce subjekty na street foodovej udalosti.

Praca pozostava z dvoch casti, pricom prva - teoreticka Cast’, sa venuje literarnej resersi
problematiky stravovacich sluzieb a produktu CR, blizSie sa zameriava na produkt gastro-
nomického CR a street foodu. Praktickd cast’ pozostava z analytickej Casti, v ktorej je zana-
lyzovand momentalna situdcia odvetvia CR na Slovensku a d’alej st vyuZité viaceré meto-
dy, na zéklade ktorych, je navrhnuta projektova cast’ prace. Si nimi primarny i sekundarny
prieskum. Priméarny, zahfiia kvalitativny prieskum, metédou dotazovania na zaklade osob-
nych, poloStandardizovanych rozhovorov, realizovanych s dvomi klI'iCovymi subjektmi.
Prvy rozhovor bude realizovany so sitkromnym podnikatel'skym subjektom z gastronomic-
kej sféry — majitelom street foodového bistra. Tento majitel ma aj skdsenosti
s organizovanim street foodovych udalosti. Druhy rozhovor bude realizovany so subjektom
mesto Holi¢, s ktorym bude prediskutovana sti¢asna ponuka gastronomickych podujati,
konajtcich sa v meste, a tiez navrh a moznosti organizacie nového projektu street foodovej
udalosti. Sekundarne prieskumy pribliZzia momentalnu situaciu tejto Specifickej formy CR.
Konkrétne sa budu sa venovat’ analyze gastronomickych podujati na lokalnej tirovni a stre-
et foodovych podujati na Grovni narodnej. Zaroven bude vyuzitd SWOT analyza vnutor-

nych a vonkajsich faktorov nového produktu gastronomického CR.

Na zaklade vystupov z analyz, bude navrhnuté projektové rieSenie uspokojenia tohto Speci-
fického segmentu gastronomického CR, a to konkrétne projekt novej street foodovej uda-
losti v meste Holi¢. Navrhnuty projekt bude predstaveny po organizacnej stranke a bude

podrobeny ¢asovej analyze metodou CPM, nakladovej a rizikovej analyze.
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TEORETICKA CAST
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1 STRAVOVACIE SLUZBY CESTOVNEHO RUCHU

Sluzbou podl'a Kottlera je vysvetl'ovana ¢innost’, kedy jedna strana transakcie ponuka urci-
ta Cinnost’ strane druhej. Tato ¢innost’ je nehmatatel'na a nevytvara ziadne pravo na vlast-
nictvo. Sluzba mdze, ale aj nemusi byt’ spojena s fyzickym produktom (Kottler, 1991, cit.
podl'a Buresové a kol., 2014). Stravovacie a ubytovacie sluzby patria historicky k tym naj-
star§im, formovali sa ked’ ¢lovek potreboval odpocinok a pocit nasytenia zalidku. To zna-
mena, ze hotelierstvo a gastrondmia sa stali uz spociatku neoddeliteI'nou sucast'ou cestov-
ného ruchu. Ide teda o naplnenie zékladnych fyziologickych potrieb I'udi podl'a Maslowo-
vej pyramidy. Pre ivod do problematiky stravovacich sluzieb je potrebné rozlisit’ tri po-
jmy, ktorymi su: stravovacie sluzby, gastronomia a gastronomicky turizmus, blizSie ich

rozliSuje Kotikova a Schwartzhoffova (2017).

Stravovacie sluzby uspokojuju potreby vyzivy, prispievaju k rekonvalescencii I'udského
tela a st jednou zo zakladnych podmienok rozvoja CR. Prispievaju k zvySovaniu fondu
volného casu, ktory je jednym =z kritérii hodnotenia Zivotnej urovne, a taktieZ spolu

s ubytovacimi sluzbami sa podiel’aju na tvorbe hrubého domaceho produktu.

Gastrondémia je prepojenim kultirnych prvkov so stravovacimi zvyklostami. Ide o uzna-
vany medzinarodny pojem a znamena vlastne nauku o kucharskom umeni a labuznictve.
Napr. Fisera (2016), dopiia tento pojem o oblast’ spravnej vyzivy &loveka a spadaji sem aj
navody, ako si jednotlivé jedla pripravit, aké napoje k nim vhodne nakombinovat’. Stravo-
vacie zvyklosti sa pritom moézu liSit' od narodnych tradicii, ndboZenstva a inych Specific-

kych potrieb stravnika.

Kulinarsky (gastronomicky) turizmus moZzno definovat’ ako cestovanie za kulindrskymi
zazitkami, ako st napr. navsSteva luxusnych reStaurdcii, kde varia Michelinské hviezdy,
navsteva street food akcii a inych gastronomickych podujati, ako napr. rézne ochutnavky,

objavovanie lokalnych $pecialit, kurzy varenia, miestne a farmarske trhy a pod.
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1.1 Vyvaoj stravovacich sluzieb

Tak ako sa vyvijal ¢lovek, vyvijali sa aj stravovacie sluzby. Vplyvom tohto vyvoja, ¢lovek
kultivoval jednotlivé pokrmy, a tiez prostredie, v ktorom sa konzumuju. K zakladnej po-

trebe uspokojenia hladu sa pridala aj potreba uspokojenia pdzitku z potravy.

1.1.1 Historicky vyvoj

V staroveku l'udia poskytovali ubytovanie a stravu na zaklade rovnakej irovne spolocen-
ského postavenia a bez tplaty. Na faraénskych hostinach sa pouzivali nddoby z kovu a zo
zlata a jedlo bolo konzumované rukami. Rozvoj obchodu zvySoval dopyt po stravovacich a
ubytovacich sluzbach. V Grécku sa konali velké hostiny pre filozofov a namiesto lyzice sa
pouzival vydlabany chlieb. ZvySené poziadavky $lachty na mnoZstvo a kvalitu jedal viedlo
k zaloZeniu Akadémie kulinarskeho umenia roku 120 n. 1. v Rime. VysS§ia spolo¢nost’ na-
vStevovala kupele, ktorych sucastou boli bankety (BureSova a kol., 2014). Uz od 10 stor.
p.n.l. bola hostinska ¢innost’ povolena kazdému a existovali aj predpisy o otvaracich do-
bach. Na nalievanie napojov museli pouzivat odmerky a v defi pracovného volna sa ne-

smelo ¢apovat’ vino. V tomto obdobi bolo znamych uz vyse 80 druhov vina (FiSera, 2016).

Z obdobia stredoveku sa dochovala najstarSia kucharska kniha z Francuzska, (r. 1300-
1306). K rozvoju eurdpskej gastronomie prispela Byzantska riSa, odkial’ obchodnici dova-
zali exotické korenie a potraviny, a d’alej kral'ovské svadby, prostrednictvom ktorych sa na
stol dostavali doposial’ nevidané suroviny a jedla. K rozvoju gastronémie vo velkom pri-
spela cirkev, v klastoroch sa rozvijala etiketa a stolovanie, zaroven kultivovali vinnu révu,
ktora sluzila pre vlastnu potrebu, ale ja na predaj. V klastoroch sa rozvijala veda v oblasti
pol'nohospodarstva a potravinarstva. Pestovali aj obilniny, ovocie, chovali hydinu, venova-
li sa vcelarstvu, liehovarnictvu a rozvoj nastal aj v pivovarnictve. Prave tieto prvky gas-
trondmie sa stali vyznamnymi pre ti eurdpsku. Uroven stravovacich sluzieb sa postupne
zvySovala, avSak uroven hygieny bola vysoko nevyhovujica a preto Casto dochadzalo
k infekciam. Do popredia sa dostdva pojem A 14 carte, kedy bolo bohatym l'udom jedlo
servirované s moznost'ou vyberu. Chudobna vrstva moznost’ vyberu nemala a jedlo bolo

podéavané za jednotnu cenu (BureSova a kol, 2014; Fisera, 2016).

Novovek je charakteristicky vznikom mnohych restauréacii vo Francuzku, ktorych koncepty
a fungovanie sa osvojovalo d’alej do eurdpskych krajin. V obdobi priemyselnej revolucie
nastava aj rozvoj spolo¢ného stravovania. Vplyvom urbanizacie menili l'udia svoj Zivotny

Styl a stravovacie preferencie. Vznika mnoho kaviarni a samostatnych resStauracii.
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Stravovacie sluzby 19. — 20. stor. Toto obdobie je charakteristické rychlym rozvojom ces-
tovného ruchu a priemyslu. Vo vyspelych krajindch sa gastronémia stdva prosperujicim
a samostatnym odvetvim, ktoré vykazuje znamky medzinarodnej globalizacie (Mlejnkova,
2014). Okrem velkych hotelov so zdbavnymi strediskami mozno spozorovat’ rézne stredi-
ska ako su bary, vindrne, herne, samoobsluhy a Specidlne jedalne. Stravovacie sluzby sa
objavuju aj v dopravnych prostriedkoch ako st vlaky a lode, neskor aj lietadla a autobusy.
Hospodarsky a technicky rozvoj priniesol so sebou aj Specializované Skoly pre kucharov,
¢asnikov a hotelierov. V kuchyni a obsluhe sa za¢inaju vyuzivat moderné stroje, polotova-
ry, mrazené potraviny, automaty, jednorazovy inventar, rozsiruje sa samoobsluha. Cielom

sa stava spokojnost’ hosti i zamestnancov (FiSera, 2016).

Po vzniku Ceskoslovenska r. 1918 sa rozvijalo remeslo a $kolstvo dotykajiice sa oblasti
gastrondmie. Rozmach tohto oboru dokazuje takmer 66 000 pohostinskych prevadzok
v medzivojnovom obdobi, ktoré boli vSak po 2. svetovej vojne vplyvom socializacie zna-
rodnené a stali sa tak majetkom $tatu. Tu preberd dominantnu rolu kvantita a si vytvarané
vel'ké organizacné celky. Do roku 1990 stravovacie sluzby pre rezidentov zaistovali
okresne riadené podniky reStauracii ajeddlni, na vidieku druzstvd (Mlejnkova, 2014).
V tomto obdobi sa prepadla troveii gastronomickych sluzieb v Ceskoslovensku hlboko
pod priemer. Ked’ze bolo zakazané vycestovat’ z krajiny, €o sa logicky tykalo aj pracovni-
kov v pohostinstve, miestna gastrondmia aaj obsluha nebola obohatend o vedomosti
a zru¢nosti zo zahrani¢ia. To vyustilo v stagnéciu a nizku uroven kvality poskytovanych
sluzieb (BureSova a kol., 2014). Sthrnne vSak mozZno povedat, Ze stravovacie sluzby pri-
berali na vyzname najma v druhej polovici 20. stor., pretoze rastlo bohatstvo spolocnosti

a taktiez sa zvySoval fond vol'ného ¢asu (Kotikova a Schwartzoffova, 2017).

Sucasny stav stravovacich sluzieb formovali udalosti v rokoch 1989-1999, kedy sa stravo-
vacie prevadzky v rdmci privatizacie opit’ vracali do rik sukromnych vlastnikov. Zacali sa
vyuZivat’ nové technoldgie a suroviny, na nas trh zacali vstupovat’ gastronomicki giganti
ako napr. McDonald’s a Pizza Hut. Po roku 1999 boli zavedené nové hygienické normy
HACCP a gastronomia sa zacCala orientovat’ smerom na kvalitu a nie kvantitu, ako tomu
bolo doposial. V stcasnosti v tomto obore panuje velky konkurencény boj o zékaznika,

doraz sa kladie na kvalitu zivotného prostredia a udrzatel'ny rozvoj (Fisera, 2016).

Stcasna gastronomia je prepojenim jednotlivych kuchyn a receptir a l'udia stale hl'adaju

nové, exotické chute, ktoré su ochotni objavovat’ a cestovat’ za nimi.
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1.1.2 Buduci vyvoj na trhu stravovacich sluzieb

Kottikova a Schwartzhoffova (2017) zhrnuli koncept budiceho vyvoja na trhu stravova-
cich sluzieb, koncipovaného Food Service Institutom v Holandsku. St nimi dolezité prvky,
ktoré su pre zédkaznikov rozhodujlce pri vybere sluzby a na ktoré by sa mali podniky za-

merat, ak sa cheu stat’ konkurencieschopnymi a obl'ibenymi. Koncept 7C pozostava z:
1. Convinience — pohodlie I'udi, komfort, tispora Casu,

2. Care — starostlivost’ o zdkaznikove blaho a zdravi mysel’, ponuka kvalitnych

produktov,
3. Culinary — gastronomicky pozitok z jedla,

4. Concious — uvedomenie si trvalej udrzatel'nosti s ohl'adom na prirodu, zvierata,

a pribeh potravin,
5. Choice — moznost’ volby s vel'kého vyberu,

6. Cheap — z luxusnych produktov, ako napr. exotického ovocia sa ¢asom stali

lacné a 'ahko dostupné potraviny pre kazdého,

7. Concepts — spotrebitel’ hl'add nové rieSenia namiesto novych produktov.

1.1.3 Trendy v stravovacich sluzbach

V skumanej literatare (BureSova a kol., 2014; FiSera, 2016) autori vykladaji gastronomic-
ké trendy, ktoré su vSak u nas sklofiované uz dlhsi ¢as. Ide predovsetkym o pojmy ako so-
us-vide (tepelné spracovanie vo vékuu), street food (pouli¢né jedlo a pitie), brain food (po-
krmy podporujlice ¢innost mozgu), culinary arts (umenie pripravy pokrmov na zaklade
vhemov), enogastrondmia (kombinovanie vina s pokrmami), z4zitkovéa gastronomia (napr.
otvorena kuchyna), bio food, functional food (pokrmy s vysokou vyzivovou hodnotou),
kombinovanie tradi¢nej kuchyne s exotickou — tzv. fusion cuisine, hand-held food, ¢o
znamena l'ahké uchopenie a presun jedla v jedlom obale, prikladom mdZze byt’ wrap a pod.
Trend LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability), ktory reprezentuje zdravy
a udrzatelny Zivotny §tyl, stravovanie sa potravinami z miestnej produkcie, s ohladom na
ekologické pestovanie, spracovanie, balenie a distribiciu. Celkovo zmenu pristupu

k technologickym postupom jedal.

Aktualne gastronomické trendy na rok 2020 prognézuji napr. predstavitelia projektu Suha-

jici pri panvici, ktory sa venuje zazitkovej gastrondmii. Su nimi Marek Ort, Fero Sedlak,
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Janik Lenhardt, Barbora Drahovska a Milan Zimnykoval a za trendy tohto roku povazuju:
suroviny od lokdlnych dodavatel'ov a z lokalnych fariem, kvalita, Cerstvost’, sezonnost,
navrat ku korefiom pdvodnej gastrondomie, zverejneny povod vsetkych surovin, metddy
pripravy ako kvaskovanie, nakladanie a fermentacia, zero-waste ideologia, zazitkova gas-
tronémia vo forme tzv. private chef, o znamena Ze $éf kuchar pride navarit’ do doméceho
prostredia zaujemcov. Dalej trendy v pouli¢nom jedle — street food, ktoré kvalitou nijakym
spodsobom nezaostava za pokrmami z reStauracie. Vplyv street foodu sa dotyka aj caterin-
govych sluzieb na vecierkoch a konferenciach, kedy hovorime o event street foode. Tren-
dom tohto roku aj nad’alej ostavaju ekologické a osobné ideoldgie, ako vegetarianstvo
a veganstvo. ReStauracie Coraz CastejSie nahradzaji bezné suroviny za veganske a k dispo-
zicii je mnoho produktov pre tito skupinu, ako napr. veganske méiso, burgre a pod. Za

trend mozno povazovat’ aj vznik malych bistier a food truckov (Zimnykoval, ©2020).

1.2 Specifika stravovacich sluZieb

Stravovacie alebo inak povedané gastronomické sluzby, st siborom kombinacie hmatatel-
ného vyrobku s nehmatatel'nou sluzbou - teda prepojenie jedal a ndpojov napr. so servi-
som. Vysledny prvok tejto sluzby sa odvija od réznych atributov, hlavnym z nich je rozsah
a kvalita ponukanych sluzieb. Stravovacie sluzby su narocné na materidlne a personalne
zabezpecenie. Charakteristickou je priprava, ponuka a spotreba na jednom mieste v urcity
¢as. Vynimkou je catering, kde priprava, ponuka a konzumécia jeddl nemusia prebiehat’

sucasne (BureSova a kol., 2014).

Podl'a Mlejnkovej (2014) predstavuju stravovacie sluzby spojenie troch samostatnych sfér,
ktorymi st vyrobnd sféra, sféra obehu a sféra priamej spotreby. Jedna sa o procesy naroc¢né
na personalne a materidlové vybavenie s typickou organiza¢nou Struktirou a logistikou.
Vyrobny proces predstavuje kuchynska tpravu surovin do podoby pokrmov ¢i napojov
a aby bolo poskytnutie sluzby kompletné, je potreba zaistit’ ich uvedenie do obehu, ¢i uz
umoznenim priamej konzumacie, alebo pomocou réznych distribuénych ¢lankov. V tomto
okamihu dochadza ku kompletizacii stravovacej sluzby. Podl'a autorky maji stravovacie

sluzby radu zvlastnosti, a to:
1. miestnu prepojenost’ vyrobu, odbytu a spotreby,
2. 1zku ¢asovu kontinuitu jednotlivych faz vyroby, odbytu a spotreby,

3. casté zmeny vyrobného programu, alebo aj vyroba na objednavku,
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4. kompletizécia predaja vyrobkov s tovarmi a sluzbami.

1.2.1 Funkcie spolo¢ného stravovania
Ako uvadza Mlejnkova (2014), stravovanie tri hlavné funkcie, ktorymi su:

1. Zakladné stravovanie, kedy sa jedna o uspokojenie potreby — hladu, pomocou
adekvatnej vyzivy. Predovsetkym sa jedné o hlavné denné jedla ako ranajky, obed a
vecera. Prevadzky, kde dochadza k naplneniu tejto potreby st podl'a europskej Sta-

tistickej evidencie oznacované spolu s bistrami a bufetmi ako restauracie.

2. Doplnkové stravovanie, ktoré napiiia potreby mensicho obéerstvenia, medzi hlav-
nymi chodmi. V dnes$nej uponéhlanej dobe su vSak Casto tieto medzichody nahra-

dou za hlavné chody.

3. Spolocensko-zabavna funkcia, ktord uspokojuje potreby zabavy a odpo€inku. V eu-
ropske;j Statistickej evidencii moZeme n4jst’ typoldgiu tychto prevadzok oznacovani
ako bary.

1.2.2 Delenie stravovacich sluZieb

Stravovacie sluzby sa delia podl'a formy na verejné a ticelové.

stravovanie zamestnancov

Skolné stravovanie

verejné

stravovanie v nemocniciach a kupel'och

spolo¢né

’ stravovanie v napravno-vychovnych zariadeniach
stravovanie

stravovanie v armade

ucelové

socialne stravovanie

stravovanie pri hromadnych kultirnych ¢i
spolocenskych akciach

Obrazok 1 Delenie stravovacich sluzieb (Fisera, 2016 s. 33)

Verejné stravovanie, inak povedané aj reStauracné, je historicky najstarSou formou spoloc¢-
ného stravovania. Poskytuje sluzby zdkladného a doplnkového stravovania spolu so spolo-
¢ensko-zabavnymi sluzbami, ktoré sa odliSuju podla lokality, klientely, sezonnosti ¢i tren-
doch.
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Znaky verejného stravovania:
— klientelu vopred nepozname,
— zakaznici hradia plnt sumu za sluzbu,

— Siroky sortiment ponuky, ktory sa méze obmienat’ a da sa prisposobit’ podl'a pozia-

daviek zakaznika.

Ugelové stravovanie, nazyvané taktiez hromadné je uréené pre vel’ké skupiny osdb so spo-
locnou charakteristikou. Tato skupina predstavuje v porovnani s reStauraénym stravovanim
mensSie podnikatel'ské riziko, nakolko sa v tychto zariadeniach denne vyrobia desiatky,
stovky, ¢i tisicky porcii. Samozrejme ide aj o mnohonasobne naro¢nejSie investicie na za-

riadenie takejto prevadzky. Znaky hromadného stravovania:
— vopred zndma Struktdra i objem klientely,

— stravnici si vac¢Sinou hradia iba ¢ast’ sumy za pokrm, pretoze im prispieva iny sub-

jekt (8kola, zamestnavatel’, zdravotna poistovia a ini),

— uzsi sortiment ponuky prispdsobovany podla potrieb klientov, ktory je denne ob-
mienany.
Specifickou formou tuéelového stravovania je catering, kedy ide o dodanie stravovacich

sluzieb s kompletnym servisom na urcité miesto na zéklade poziadaviek objednavatel'a. Na

Slovensku sa tento druh postupne rozvijal vstupom zahrani¢ného kapitalu v 90. rokoch.

1.2.3 Kbyvalita stravovacich sluzieb

V stcasnosti na Slovensku neexistuje Ziadna oficidlna klasifikdcia, ¢i norma, ktord by
umoznila hodnotenie Grovne stravovacich sluzieb. Najvyznamnej$im hodnotenim preto aj
nad’alej zostava hodnotenie Michelinskych hviezdi¢iek. Hodnotenie vykonavaju anonymne
inSpektori znamej francizskej firmy na vyrobu pneumatik Michelin, ktord sa uz v 30tych
rokoch rozhodla vydavat’ takéto odporucania dobrych reStauracii pre Soférov na cestach.
In§pektori hodnotia vylu¢ne iba kvalitu jedla a nie obsluhy, ¢i zariadenie podniku. Udel'uj
hodnotenie 1-3 hviezdy, pri¢om tri hviezdy prestavuji najvysSiu moznu kvalitu. Michelin’s
Guide okrem hviezd pouziva aj iné oznacenia, ako su pribory, ktoré oznacuju uroven res-
tauracie. Tanier, ktory oznacuje slusny podnik, ktory v§ak nedosiahne na hviezdu a d’alSie
ocenenie, ktorym je Bib Gourmand, ktoré oznacuje vyborné jedlo za prijatel'nt cenu. Zau-

jimavym zistenim je, Ze Michelinsk(l hviezdu nemusia nutne ziskat’ len luxusné podniky.
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Dokazom toho je ocenenie z roku 2016, kedy Michelinsku hviezdu ziskal street food sta-
nok v Bangkoku, ¢i maly sushi-bar s kapacitou pre desat’ 'udi v Tokiu. Toto renomované
ocenenie ma vsak aj odvratenu stranu pre ocenené restauracie. Mnohi $éfkuchari vyhodno-
tili po ziskani hviezdy vel’ky tlak na prevadzku a stres v dosledku spifiania privysokych
Standardov. Zakaznici oCakavaju aj pri klasickych jedlach na tanieri gastronomicku pre-
hliadku a maji vysoké naroky. Majitel’ka uvedeného street foodu v Bangkoku uviedla tiez,
ze vel'a 'udi sa chodi k jej stanku iba odfotit’, bez toho, aby si nieco objednali. Mnohi $éf-
kuchari tak tazko ziskané ocenenia vracaju, nakol’ko kvalitu je potrebné si obhdjit’ kazdym

rokom (Profikuchar, © 2018, Kotikova a Schwartzhoffova, 2017).

1.3 Kategorizacia a klasifikacia pohostinskych zariadeni

Pohostinské zariadenia tvoria technicka zdkladitu pre poskytovanie stravovacich sluzieb.
Uspokojuju potreby miestneho obyvatel'stva, ale aj potreby navstevnikov CR, pocas cesto-
vania a pobytu v cielovom mieste. Su to priestory, kde sa pripravuji pokrmy a napoje
a uskutociiuje sa aj ich predaj. Slovensky Zivnostensky zakon oznauje pohostinské zaria-
denia ako prevadzkarne, ktoré musia byt oznacené na vhodnom a vidite'nom mieste (Pa-
tus, Gucik a Maruskova, 2011).

Od roku 1995 do roku 2001 bola na Slovensku platna vyhladska Ministerstva hospodarstva
Slovenskej Republiky, ktorou sa upravovala kategorizacia pohostinskych zariadeni. Podl'a
vyhlasky boli pohostinské zariadenia rozdelené do kategorii a nasledne aj do skupin podla
rozsahu a urovne poskytovanych sluzieb a stupna vybavenia. Berdnek (2013) upresnil, Ze
tieto skupiny, hovorilo sa im aj cenové, sa delili na vyberovu, L., IL., IIL., a IV cenovu. Bolo
tomu tak v dosledku centralne planovanej ekonomiky, tzn. centralnej cenotvorbe. Naviac
20 % prirdzku si mohli u€tovat’ iba luxusné podniky. Nasledovala voI'na cenotvorba, a ca-
som sa od tejto vyhlasky vSak upustilo, no rozdelenie pohostinskych zariadeni zostalo po-
dobne zauZivané aj dodnes. DneSnym diiom vSak neexistuje predpis, ktory by ur¢oval roz-

delenie stravovacich podnikov podl'a kvality, ¢i stupiia vybavenia.
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Zauzivané a zakladné rozdelenie pohostinskych zariadeni mo6zeme ponat’ nasledovne:

Tabulka I Rozdelenie pohostinskych zariadeni (Gucik, 2010, s. 199)

Zariadenia zakladného

Zariadenia doplnkového

Zariadenia spolo¢enskych

Jedalen so samoobsluhou

Pizzeria

stravovania zariadenia a zabavnych sluzieb
ResStauracia Denny bar, Aperitivbar, Kaviaren, Espresso, Libresso
Motorest Grillbar, Snackbar Cukraren

Vinaren, Vinotéka, Viecha

Bistro, Bufet Pivnica, Pivaren

Hostinec Nocny klub, Varieté
Dancingklub, Diskoklub, Bi-

liardklub

Definicie jednotlivych zariadeni, ako uvadza Gucik (2010) a FiSera a kol. (2016) su nasle-
dovné:

Restauracia — zariadenie poskytujuce sluzby zakladného stravovania so Sirokym sortimen-
tom jedal a napojov.

Motorest — reStauracie s dostato¢nou parkovacou kapacitou, budované pri cestnych komu-
nikéciach.

Jedalent so samoobsluhou — zariadenie zastreSujuce zékladné a doplnkové stravovanie sa-
moobsluznym spdsobom, obvykle s vysokou frekvenciou hosti.

Bistro a bufet — poskytuju sluZzby doplnkového stravovania so samoobsluhou, pricom bistro
je forma bufetu, kde sa obvykle podavaju pokrmy v nevratnych obaloch.

Hostinec — zariadenie Specializujice sa na predaj napojov, najcastejSie piva a k tomu dopl-
nujuce jednoduché jedla.

V dennych baroch, ako aperitivbar, grillbar, snackbar a pizzeria je dominantnym vybave-
nim barovy pult a poskytuju sa tu sluzby rychleho stravovania (fastfood), priCom kazdy
z nich ma inu Specializaciu. Aperitivbar poskytuje vyrobky studenej kuchyne a napoje pri-
pravované na rozne spdsoby. V grillbare sa pripravuju jedla na grile. V snackbare su to
minutkové jedla a vyrobky studenej kuchyne a v pizzerii je hlavnym sortimentom pizza
a vajecné a mucne Speciality.

V spolocenskych zariadeniach ako kaviaren, espresso, libresso a cukrarenn sa poskytuju
sluzby doplnkového stravovania, teplé a studené ndpoje ajedla a cukrarenské vyrobky.

Priestory st vybavené pohodlnym sedacim ndbytkom, prispésobené na dlhsi pobyt hosti.
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Mozeme medzi nimi ndjst’ par odlisnosti, v kaviarni by mala byt” k dispozicii napr. aj den-
na tlac, v libresse kniznica s moznost'ou si nejaki knihu precitat’, a v espresse je hlavnou
dominantou barovy pult s kvalitnym kavostrojom, kde si zdkaznik objedna a rovno aj za-
plati. Funguje teda bez obsluhy.

Vinarei, vinotéka a viecha poskytuju Specializované sluzby na podévanie vybranych dru-
hov vina, popripade aj inych napojov, s moznostou jednoduchych minutok studenej a tep-
lej kuchyne. Vynimkou je vinotéka, ktora sa zameriava na predaj kvalitného a znackového
vina.

Pivnica a pivaren sa $pecializuju na rozne druhy piv, sortiment méze byt doplneny stude-
nou a teplou kuchynou.

V zabavnych strediskach ako no¢ny klub, varieté, dancingklub, diskoklub, biliardklub je
sucast’ou vybavenia barovy pult o sedackami, tanecné poédium

Na delenie pohostinskych zariadeni sa Gucik (2010) pozerd aj z roznych hladisk. Mo6zu
byt bud’ samostatnymi objektmi alebo su¢astou ubytovacich zariadeni. Dalej mozu byt
stacionarne alebo ambulantné. Stacionarne sa viazu k uréitému miestu a ambulantné dop-
flaju stacionarne prevadzky, alebo ich Gplne nahradzaju. Za ambulantnu prevadzku moéze-
me povazovat’ ponukovu sluzbu, kiosky, pojazdné predajne. Typickym prikladom ambu-
lantnej prevadzky st mobilné street foodové zariadenia, tzv. food trucky, ktorym sa autor

bude blizsie venovat' v tejto praci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

2 PRODUKT CESTOVNEHO RUCHU

Podl'a Svetovej organizacie cestovného ruchu UNWTO (United Nations World Tourism
Organization) mézeme cestovny ruch chépat’ ako ¢innost’ 0sob, cestujicich do miest mimo
svojho trvalého bydliska, po dobu kratsiu ako 1 rok. Ugelom cesty je travenie volného
Casu alebo sluzobné cesty, pricom cielom cestovatel’a nie je zisk. Toto odvetvie zahfiia
dopravu, turistické zariadenia poskytujice ubytovacie a stravovacie sluzby, sluzby cestov-
nych kancelarii a agentuar, sprievodcovské sluzby, turistické informacné systémy a d’alSie
sluzby, ¢i infrastruktaru CR (UNWTO, ©2008). Podl'a Gucika (2018) je CR suborom ¢in-
nosti, ktoré uspokojuju dopyt a ocakévania cestujucich. Vsetko ¢o sa pontka na trhu a ma

schopnost’ uspokojit’ tieto potreby, nazyvame produktom CR.

Gucik (2018) definuje produkt CR ako 0Zitok vyplyvajici zo spotreby statkov a sluZieb,
ktoré ponuka ciel'ové miesto a produkuju organizacie v iom. Na definiciu produktu CR sa
mdzeme pozriet’ z roznych hl'adisk. Z ekonomického hl'adiska je produkt CR subor statkov
a sluzieb, ktoré pocas pobytu v cielovom mieste pozaduje a spotrebliiva navstevnik.
Z podnikatel'ského hl'adiska je produkt CR vel'mi diferencovany. To znamend, Ze produk-
tom moéze byt jednotliva sluzba alebo tovar (napr. vstupenka, jedlo, prenocovanie), ale aj
subor sluzieb, ¢i tovarov (pobyt all inclusive, zajazd, polpenzia). Z narodohospodarskeho
hl'adiska je produktom CR stbor vsetkych sluzieb a tovarov, ktoré produkuju podniky
a organizacie sukromného a verejného sektora, na uspokojovanie navstevnickych potrieb.
Produkt CR moézeme rozdelit’ do rovin, ako Specializovany produkt, produkt strediska ale-
bo regionu CR, produkt §tatu ako ciel'ovej destinacie, produkt euroregionu, produkt skupi-

ny susediacich Statov alebo produkt kontinentu.

2.1 Specifika produktu cestovného ruchu
Produkt CR sa vyznacuje podl'a Gucika (2010) nasledujicimi charakteristikami:

— zakaznik vzdy spotrebliva subor sluzieb, ktoré mozno povaZovat' za komplemen-
tarne a vzadjomne sa podmiefiujuce,

— zvacSa ide o kombinéciu materidlnych a nematerialnych sluzieb,

— s ohladom na jeho nemateridlny a neskladny charakter ho zakaznik nemdze vysku-

Sat’ vopred. Preto informdcie o produkte hraju kIi¢ovl ulohu v spotrebitel'skom

rozhodovani.
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Gucik (2018) definuje produkt ako subor zazitkov so schopnost'ou uspokojit’ potreby za-

kaznikov v CR a vyznacuje sa tymito vlastnostami:

— nemateridlnost’ a viazanost’ k cielovému miestu — zakaznik si produkt neméze vo-
pred vyskusat’ a je nevyhnutné, aby cestoval na miesto, kde sa bude produkt spot-
rebovavat’. Tymto sa zdkaznik stava spoluproducentom sluzby, nakolko sa na nej

sdm podiela,

— komplexnost’ a komplementarita — zakaznik v CR vzdy spotrebuiva subor sluzieb

a uspokojenie jednej potreby vyvolava potrebu uspokojenia d’alsej,

— pominutelnost’ — produkt CR nie je mozné vyrabat’ do zasoby a uchovavat’ ho tak-
povediac na sklade. Ak sa produkt v danom ¢ase nevyuzije, producent tak pricha-
dza o zisky. Prikladom moze byt listok do divadla, nevyuzité sedadlo v lietadle,

alebo hotelova izba,

— sezonnost’ dopytu po produkte urcuju prirodné podmienky, ako striedanie rocnych
obdobi, klimatické zmeny, a tiez socidlne podmienky ako st napr. prazdniny, sviat-

ky, dovolenky a pod.,

— nestéalost’ a roznorodost’ — kazdy zdkaznik moéZe produkt vnimat’ odliSne. Menia sa

trendy nakupného spravania, a preto treba produkt tymto faktorom prispésobovat,

— substituovatel'nost’ — zdkaznik moze sluzby a produkty zamienat’ podl'a pre neho
najvhodnejSej varianty, pricom rozhodujicou méze byt cena, lokalita, spolahli-

vost’, ¢istota, modnost’ a iné,

— absencia vlastnictva — zdkaznik kipou produktu neziskava vlastnictvo, ale iba pra-
vo na poskytnutie produktu. Napr. zaparkovanie vozidla na hotelovom parkovisku

alebo prengjom auta v cielovej destinacii.

Tieto vlastnosti mozno pripisat’ ako produktu CR, tak aj sluzbe, ako takej. Vdaka tymto
vlastnostiam sa odlidujii od vyrobku. Specifikom produktu CR je, Ze tento produkt si za-
kaznik prevazne tvori sam. Napriklad na Slovenku tvoria organizované formy CR len pri-
blizne 8-10% z trzieb. To sa premieta nielen v Struktire ponuky, ale aj v manazmente

a marketingu cielovych miest (Gucik, 2010).
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Gucik (2018), vymedzuje nasledovné ¢lenenie produktov CR:

a)

b)

poctu uspokojenych potrieb:
- jednoduché: uspokojuju konkrétnu potrebu, napr. ndvsteva muzea,

- kombinované: su zloZené prinajmensom z dvoch jednoduchych produktov a hovo-

rime im tiez produktové baliky, napr. prenocovanie s raiajkami,
miery splnenia ocakavania:

- Standardné: zodpovedaju oc¢akavaniu zdkaznikov, napr. rozdiel medzi ubytovanim

v 3 a 5 hviezdickovom hoteli,

- Spickové: prekondvaju zakaznicke oCakavania, napr. pouzitie surovin od lokal-

nych producentov,
cielovej skupiny:
- pre konecného spotrebitel’a,

- pre sprostredkovatel’'ov: napr. pre cestovné kancelarie, ktoré produkt doplnia este

o d’alsie sluzby.

2.2 Marketing produktu cestovného ruchu

Produkt je zdkladnym marketingovym nastrojom. Mo6ze byt bud’ tovarom, sluzbou alebo

myslienkou. Na trhu CR sa ponukaju produkty ako subory heterogénnych statkov ¢i slu-

zieb, ktorych cielom je uspokojit’ potreby a oCakéavania zékaznikov. Ked’Ze sa tieto potreby

neustale menia, produkty maji obmedzenu zivotnost’ (Gucik, 2018).

Z hladiska marketingu Gucik (2018) rozliSuje produkt CR na dvoch tUrovniach, a to pro-

dukt z hl'adiska ponuky a produkt z hl'adiska dopytu. Na strane ponuky rozliSujeme Styri

urovne produktu, znazornené na obrazku (Obr. 2) a vysvetlené na priklade degustaéného

street food menu. Su nimi:

jadro produktu - predstavuje prvu troven, ktorou je uzitkova hodnota pre zdkaznika

(napr.: degustacné street food menu),

skuto¢ny produkt - pozostava z ¢iastkovych produktov. Predstavuje transformaciu
prvej urovne do druhej (napr.: 1x hamburger s hovidzim trhanym misom, belgické

hranolky; 1x barbecue plate; americky hotdog; belgické wafles),
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— roz8ireny produkt - predstavuje tretiu Giroven a znamend nieco navyse, ¢o je nad
zakaznikove oCakavania. Reprezentuje teda dodato¢ny uzitok (napr.: 1 ndpoj podla

vlastného vyberu zdarma, 'ubovol'na kombinéacia omacok k jednotlivym chodom),

— apotencialny produkt — vyvolava v zékaznikovi potrebu opakovanej spotreby, napr.
zl'ava na d’alsi pobyt (napr.: kazdy, kto zverejni fotografiu menu na socialnej sieti
a predlozi dokaz pri d’alSej navsteve, ziskava 20 % zl'avu na objednavku; zaroven

jeden vyzrebovany ziskava kupon 1+1 zdarma na celtl ponuku).

4 h

( )/ Jadro produktu

Skuto¢ny produkt

1. Rozsireny produkt

2.
\ J 2 Potencialny produkt

o 4/

Obrazok 2 Produkt z hladiska ponuky (Gucik, 2018, s. 96)

Produkt z hl'adiska dopytu mozno rozdelit’ na dve zékladné urovne, a to:

Ocakavany produkt predstavuje hodnoty, ktorych naplnenie zdkaznik ocakava. Su to rozne

predstavy, pocity a ndzory o buduce;j spotrebe.

Vnimany produkt predstavuje sibor pocitov, ktoré zakaznik nadobudol po spotrebe pro-
duktu. Ked’Ze produkt CR moze byt komplexnym siborom sluZieb, zdkaznikove vnimanie

moZe ovplyvnit’ €o 1 len najmensi detail z celého ret'azca sluzby.

Podniky CR vytvaraju obycCajne viacero produktov pre cielovy trh a snazia sa tak prenik-
nut’ do roznych segmentov, pomocou produktového mixu. Produktovy mix tvori mnozstvo
produktov a jeho varianty, navrhnuté podla stratégii na cielovom trhu. Délezity faktor pri
navrhu produktu je tiez velkost cielového trhu. Cim je trh va¢si, tym je produktovy mix
Sirsi a hlbsi. Podl'a cielovych trhov existuje pat’ variantov produktového mixu, a to poso-

benie na:
a) jednom trhu s jednym produktom,

b) jednom trhu s viacerymi produktmi,
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¢) niekol’kych trhoch s produktom rovnakym pre vsetky,
d) niekol’kych trhoch s diferencovanym produktom pre kazdy z nich,

e) niekolkych trhoch s viacerymi produktmi pre kazdy z nich, teda tzv. multiproduk-
tovy mix (Torma a Derco, 2007, cit podl'a Gucik, 2011).

2.3 Tvorba produktu v cestovnom ruchu

Ked’ze produkt CR je komplexny subor tovarov a sluzieb, teda zazitkov, ktorych cielom je
uspokojenie zakaznickych potrieb, prioritou podnikatel'ov je tieto potreby rozpoznat’. Ako
nahle zistime jadro produktu, vytvorime ocakavany produkt a nasledne sposoby jeho rozsi-
renia prostrednictvom zamestnancov, atmosféry, sluzby navyse a pod. Podniky CR pont-
kaji svoje sluzby a produkty zvdcSa v podobe suboru na seba nadvézujlicich sluzieb.
Z pohladu zékaznika je vnimanie produktu alebo sluzby skor komplexné. No interny pro-
ces zabezpecenia vysledného produktu je zlozitej§i. Pod'me si to vysvetlit’ na prikladoch
hotela a reStauracie. V pripade jednotky ubytovacieho zariadenia — hotela, zakaznik vnima
ako cielovy produkt jedno prenocovanie. Infrastruktiura v ramci organizacie je vSak zloze-
na z viacerych sluzieb a Casto krat aj niarocnd na persondlne vybavenie. Ako vidime
v tabul’ke nizSie (Tab. 2), proces tohto produktu sa skladé z troch casti — aktivity pred po-
bytom, v priebehu pobytu a po pobyte v cielovej destindcii. Zakaznik musi vyvinut’ usilie
uz pred pobytom, a to tak Ze si vyhl'addva ubytovanie podl'a jeho poziadaviek. Dominovat’
urc¢ite bude lokalita, vzdialenost’, cena, sluzby, ¢i komfort. Nasleduje rezervicia, ¢i uz na
webovych strankach jednotlivych ubytovacich zariadeni, alebo cez rdézne vyhladavacie
portaly. Nasleduje druha cast, kedy host’ prichddza do hotela, ubytuje sa na recepcii
a nasleduje samotny pobyt, navsteva hotelovej reStauracie a iné aktivity v ciel'ovej destina-
cii. V tretej Casti nasleduju aktivity po pobyte, kedy sa host’ na recepcii odhlasi, po pricho-
de domov prida napr. recenziu na hotel, podeli sa o svoje skusenosti a fotografie na social-

nych siet’ach, vytvori fotoalbum, popripade napise blog a pod.

Tabulka 2 Retaz sluzieb hotela (Gucik, 2010, s. 177)

Pred pobytom V priebehu pobytu Po pobyte
pobyt aktivity
) ) ] ) prichod ] o check-
informécie | rezervacia | prichod | check-in ) reStauracia | aktivity po poby-
na izbu out
zabava te

+- +- - | +- +- +- - | - | -
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Vysvetlivky: + pozitivny dojem, spokojny host

- negativny dojem, nespokojny host

V nasledujtcej tabul’ke (Tab. 3), je zachyteny proces navstevy stravovacieho zariadenia —
reStauracie. Cely proces sa sklada z aktivit pred navstevou restauracie, pocas navstevy a po
navsteve. Povedzme, Ze v tomto pripade je cielovym produktom navsteva vychyrenej res-
tauracie. Zéakaznik si sdm vyhlada informécie o reStaurdcii na internete, pripade dostane
odporucania od znamych. Urobi v€asnl rezervaciu miesta a po prichode uskutocnuje spot-
rebu v cielovom mieste, hodnoti sluzby a profesionalitu personalu, atmosféru resStauracie,
Cistotu a kvalitu jedla. Po navsteve reStauracie pretrvava celkovy dojem a opit’ nasleduju
aktivity ako $irenie informadcii o produkte, pripadné odporucania znamym alebo aj zl4 re-
klama znegativnej sktsenosti. Produktom pohostinského zariadenia mézu byt jedla

a napoje, dalej gastronomické podujatia alebo napr. cateringové sluzby.

Tabulka 3 Retaz sluzieb restaurdcie (vliastné spracovanie podla Gucik, 2010)

Pred navstevou V priebehu navstevy restauracie Po navsteve

o ] aktivity
profesionali- | kvalita
informacie | rezervéacia | Prichod | atmosféra | Cistota ) odchod | po ndv-
ta personalu jedla
Steve

+/- +/- +/- +/- +/- +/- +/- +/- +/-

Vysvetlivky: + pozitivny dojem, spokojny host

- negativny dojem, nespokojny host

Dolezité je si povedat, Ze kazdd jedna aktivita z celého procesu, modze zanechat
u zakaznika pozitivny alebo negativny dojem, ktory moze ovplyvnit celkovy dojem zo
sluzby. Vyskumy dokazuju, ze len 4 % nespokojnych zakaznikov sa redlne stazuje zodpo-
vednej osobe, pricom vSak povedia o svojej negativnej sklsenosti a nespokojnosti
v priemere d’al§im svojim 10 zndmym. Z nich 13 % vyrozprava tito negativnu skiisenost’
d’al§im 20 'udom (Long, 2006, cit. podl'a Gucik, Gajdosik a Lencesésova, 2016). Preto je
nevyhnutné, ako poskytujuci subjekt vytvorit’ priestor na vyjadrovanie st'aznosti hosti a
eliminovat’ tak ich dosledky a budici vyskyt staznosti. Nakol'ko ziskanie nového zékazni-

ka je ovela nakladnejSie, ako udrZanie stavajiceho.
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2.3.1 Fazy tvorby produktu CR

Podl'a Gucika (2011) je tvorba produktu najdélezitejSou ¢innostou organizacie CR, ktora
ma pozostavat’ z analyzy ponuky a dopytu. Odvija sa od konkurencie, meniacich sa pozia-
daviek zakaznikov a trendov. Rozsa (2011), cit. podl'a Gucik (2018) vysvetluje, ze tvorba

produktu CR pozostava z nasledujucich faz:

1. vytvéranie napadov — nové myslienky, ktorym predchddza vytvorenie produktovej

stratégie,
2. triedenie napadov — redukcia napadov na tie najlepsie,

3. koncepcia produktu — vybrany napad spracovany do koncepcie a predbezne testo-

vany na skupine cielovych zdkaznikov,

4. vypracovanie marketingovej stratégie — vymedzenie ciel'ového trhu, ceny, distribu-

cie, komunikécie a pod.,
5. podnikatel'ska analyza — predpokladané naklady, objem predaja a zisk,
6. zostavenie produktu — transformacia koncepcie do skutocnej podoby,
7. testovanie na trhu — test v skuto€nom trhovom prostredi,

8. komercializacia — uvedenie produktu na trh sprdvnym spdsobom, v sprdvnom case

a na spravnom trhu.

Rozhodujuce tiez je pre aké cielové skupiny sa produkt bude ponukat’ a teda jeho umies-
tnenie na trhu. Tabulka (Tab. 4) znazornuje nasledovné. Ak ponukame novy produkt na
existujicom trhu, hovorime o rozvoji produktu, ktory predstavuje stredne vel'ké riziko. Ak

pontkame novy produkt na novom trhu, ide o diverzifikaciu s vel'kym rizikom.

Tabulka 4 Ansoffova produktovo-trhovd matica (Malachovsky, 2010, cit. podla Gucik,
2011, s. 101)

Existujuci produkt Novy produkt

Existujuci trh trZzné penetracia rozvoj produktu

Novy trh rozvoj trhu diverzifikacia
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2.3.2 Zasady tvorby produktu

Pri tvorbe uspesného produktu podl'a Gucika (2018), je potrebné sa drzat' nasledujucich

zasad:

— ¢o najviac vyuzit' vysledky marketingového prieskumu a SWOT analyzy existuji-

cich produktov,
— S$pecifikovat’ vlastnosti, hodnotu a prinosy produktu,

— zamerat sa na klI'aCové produkty, ktoré budi mat’ stalych zdkaznikov a k tomu

kombinovat’ vedl'ajSie produkty,
— vymedzit cielové trhy a potreby zakaznikov,

— podla cielovych trhov prispdsobit’ svoju ponuku, napr. menu v réznych jazykoch

a diferencidciu produktov, napr. vegetarianske a veganske varianty jedal,

— produkt naplanovat’ ako multiproduktovy mix, tzn. viacero produktov pre viaceré

cielové trhy.

2.4 Produkt gastronomického cestovného ruchu

V spojitosti s CR, nie je gastroturizmus Ziadnou novinkou. Populdrny sa stal uz v 19. stor.,
kombinaciou jedla, pitia a turizmu. Gastronomicky CR (alebo aj kulinarska turistika) pred-
stavuje formu CR, kedy primarnym cielom navstevnika je spoznanie konkrétnej kuchyne,
degustacia pokrmov a napojov, ¢i navsteva kurzov varenia. Produktom konzumécie je za-
zitkova gastronomia. Tato forma CR zahfiia aktivity ako napr.: navstevy netypickych, dob-
re hodnotenych reStauracii, gastronomickych destinécii a eventov, pivnych slavnosti, far-
marskych trhov, rézne exkurzie do potravinarskych vyrobni, navstevy potravinarskych
muzei a kurzov varenia. Gastroturistika je uzko spojena s destinaciami CR, a prave tu maji
velky vyznam gastronomické akcie a udalosti. Tie sa zasluhuji o zvySenil navstevnost’
danej destinécie, rozvoj miest, a tiez mozu ovplyvnit’ celkovy imidz destinéacie. Pozitivny
vplyv majt ako pre CR, tak 1 pre ekonomiku. Gastronomické udalosti podporuju atraktivitu
danej destinacie, posiliuju komunitu, prispievaji k demokratizacii kultiry a zlepsuju kvali-
tu zivota. Takéto udalosti mdzu usporaduvat’ vicsie, i menSie komunity. Mnoho akcii
vzniklo ako mensSie udalosti pre rezidentov, no vd’aka popularite prilakali aj navstevnikov
z vacSich vzdialenosti. V stucasnosti sa stalo cestovanie za gastrondmiou vel'mi popularne,
cielom nie je uz iba uspokojenie hladu, ale Gcastnici pozaduju pridanti hodnotu zazitku

(Kostkova, 2017). Schwartzhoffova (2017) tvrdi, Ze tento trend tvori tizba poznania
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miestnych Specialit a narodnej ¢i exotickej kuchyne. Podl'a Medzinarodnej asociacie potra-
vinového CR - WFTA (World Food Travel Association) je gastronomicky CR dosiahnutim
jedinecnych a nezabudnutel'nych kulinarskych zazitkov behom cestovania. Zahfiia vSetko
od pouli¢nych stankov s potravinami az po roznorodé typy restauracii. UNWTO definovala

zakladné piliere gastronomického CR, ktorymi su:
— lokalita: zahrna historiu, kulturu a tradicie daného miesta,
— produkt: vSetky jedla, napoje, ¢i ponikané gastronomické sluzby,
—  kultarne dedi¢stvo: produkt by mal zodpovedat’ kultire dané¢ho tizemia,

— komunikacia: medzi organizatormi, poskytovatel'mi sluzieb a turistami, tiez gastro-

némia ako néstroj propagacie,
— kvalita: pontikanych produktov a sluzieb,
— udrzatelnost’: netlacit’ na miestnu kultiru a gastronémiu, ale d’alej ju rozvijat’.

Gastroeventy sa mézu vyskytovat’ v dvoch podobach, ato ako udalosti, kde hra jedlo
a pitie hlavnu rolu (napr. pivné sldvnosti, ochutnavky a degustacie vin a in¢) alebo udalos-
ti, kde je gastrondmia sucastou programu (napr. mestské sldvnosti, jarmoky a pod.) Ako
uvadza Preston (2012), takéto udalosti symbolizuje kreativita, nadSenie, vzrusenie, skuse-
nosti a vytvaraju nezabudnutel'né zazitky. Zaujimavé vysledky prindsa Studia Eurobarome-
ter — Preferences of Europeans Towards Tourism, ktord prinasa zistenie narastajuceho poc-
tu obéanov EU, u ktorych je hlavnym motivom cestovania gastronomia. Konkrétne tdaje

st zhrnuté v nasledujucej tabul’ke (Tab. 5).

Tabulka 5 Gastronomia ako motiv cestovania Europanov (European
Comission, ©2016)

Rok 2011 2012 2013 2014 2015
Pocet % 14 18 25 27 26

Clovek, ktory je milovnikom dobrého jedla a pitia, a zarovei je tento pdzitok hlavnou mo-
tivaciou Ucasti na gastronomickom CR, sa nazyva gurman (Kostkova, 2017). Vel'mi po-
dobnym, avSak nie rovnakym pojmom je food turista, cestovatel’, ktory vyhl'adava auten-
tické miesta, ktoré navstevuje za ucelom jedla. Gastrondmiu vnima ako prostriedok
k socializcii a ziskani zazitkov, ktoré si rdd vymiena s ostatnymi. Takito turisti sa zauji-

maju o pdvod produktov, potrpia si na kvalitu, ktort vedia aj nasledne ocenit’ a maji nad-
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priemernu utratu (Vavieckova a Vanicek, 2017). Tato skupina turistov javi aj znaky lep-
Sieho zdravia a vzdelania, nez je priemer a vic§inou cestuju bez deti (Smith, Macleod a

Robertson, 2010).

Ohl'adom marketingu gastronomickych udalosti, sa najefektivnejSim komunikaénym na-
strojom javia skuisenosti a osobné odporuéenie. Dalsimi vyznamnymi nastrojmi st internet,
Specialne zastipenie maju socidlne siete, radio, letaky, billboardy a noviny. Vyznamnou
podporou pre organizatorov by mohlo byt’ ziskanie dotécii, zapojenie miestnych podnika-
telov, farmarov, ¢i regionalnych dodavatel'ov potravin a vytvorenie partnerstiev (Kostko-

vé, 2017).

Vavieckova a Vanicek (2017) podotykaja, ze pri tvorbe produktu gastronomického CR, je

dolezité dbat’ na nasledovné tri principy:
1. autentickost’ — lokélna gastronomia formuje kultiru regionu,
2. koncepcnost’ — podielat’ sa na vsetkych fazach pripravy,
3. pohostinnost’ — predpokladat’ zdkaznikove potreby, bez ich vyslovenia.

Vyskum World Travel Market Research z roku 2008 ukdzal, ze 53% turistov povaZuje
objavovanie narodnej kuchyne v cielovej destinacii za vel'mi doleZité a 86% z opytanych
uprednostni lokalnu stravu v uliciach, pred tou v ubytovacim zariadeni (Wolf, 2008, cit.

podla Smith, Macleod a Robertson, 2010).
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3 STREET FOOD AKO TREND GASTRONOMICKEHO CESTOV-
NEHO RUCHU

Obl'tbenou vol'no casovou aktivitou je v dneSnej dobe cestovanie za dobrym jedlom
a pitim. Nemusi sa pritom vyhradne jednat’ o miestne Speciality roznych regionov, tradicné
jedla a navstevy vyhlasenych restauracii. Typologia podnikov a Struktira ich menu je
v dnesnej dobe uplne bez hranic. Svedcia o tom aj fotografie nasich priatel'ov na social-
nych siet’ach, ktori sa s nami dennodenne delia o ich gastronomicky pdzitok, pri ktorom
nam casto krat aj vybehnu sliny. R6zne hamburgery z kvalitného hovéddzieho mésa, doma-
ce hranolky a dresingy, hotdogy ¢i iné typické narodné jednd v novom Sate a s tym najla-
kavej$im farebnych kontrastom. Trendom gastronomického CR je bezvyhradne tzv. pou-

liéné jedlo - street food (Parker Bowles, 2015).

Pojem street food bol po roku 2010, u nas sklofiovany ako gastronomicky trend. Pod tymto
pojmom pozname poulicné jedlo a napoje, ktoré mozno konzumovat' v stankoch, food
truckoch, teda mobilnych pohostinskych zariadeniach alebo kdekol'vek na verejnosti, na-
priklad na trhu, spolo¢enskych udalostiach a pod. Cudia ¢asto konzumuju toto jedlo aj za
chdodze. Tym sa vlastne aj vyznacuje, je rychlo pripravené a lacné (BureSova a kol., 2014).
V stcasnosti vSak o tychto vlastnostiach méZzeme polemizovat. Ked’Ze hlavna rolu hra
surovina si predstavme méso z ekologickych chovov, vajcia z voI'ného chovu, suroviny
z lokélnych fariem a od lokélnych dodéavatelov. Rychlost’ pripravy je tiez diskutabilna,
pretoZe kuchdri ¢asto predpripravujl potraviny, ako napr. méso, vel'a hodin este pred vyda-
jom. Vd’aka obl'ibenosti jedal tohto typu sa u stdnkov tvoria velké rady cakajucich l'udi.
Pri r6znych street foodovych podujatiach, je tak bezné, Ze Cakajuci zdkaznik mdze stravit’
v rade pokojne aj pol hodinu. Vysledny pozitok vSak stoji za to. Stanky s pouli¢nym jed-
lom na Slovensku si bolo mozné v§imnut' ddvno predtym, nez k nam prisiel tento Casto
sklonovany, zahrani¢ny nazov. Na uliciach sa predavali langoSe, grilované kurcata, cigan-
ske pecienky, parky v roZku, varena kukurica a d’alSie iné. Za street food moZno povaZovat’

aj vtedajSiu pojazdna zmrzlinarenn Family Frost (Hlavné spravy, ©2019).

Street food je pomerne rychla forma pouli¢ného obcerstvenia. Vyrazne sa vSak odliSuje od
fast foodu. Fast food, teda nezdravé jedlo (ang. junk food) sa vyznacuje rychlou pripravou,
prevazne z polotovarov a cenovou dostupnostou. Jednoducho povedané, street food je so-

fistikovanejSia forma fast foodu, ako ho pozname doteraz a jeho ciel'om je poskytnut’ kuli-
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narsky zazitok. Street food sa vyznacuje autentickost’'ou, kvalitou a chutou, comu zodpo-
vedad aj vysledna cena produktu. Odlisnosti mozno zbadat’ aj v baleni produktov. Street
food je zabaleny v origindlnom baleni a ¢asto vypoveda aj o konkrétnej znacke street foo-
du. Pokrmy nie su servirované na tanieroch zumelej hmoty a takisto ani népoje
v umelohmotnych poharoch, ako tomu byvalo zvykom u fast foodu. V dnesnej dobe uz
nastastie aj fast foody vymienajii material z plastu za papierové obaly, drevené pribory
a pod. Nutno podotknut’, Ze v oboch pripadoch ide o vysoko kalorické jedld. Nutri¢na hod-
nota zavisi od pouzitych surovin a sposobu ich pripravy (Hlavné spravy, ©2019). Nasledu-

juci obrazok (Obr. 3) skvelo zachytava rozdiel medzi typickymi pokrmami.

Obrazok 3 Street food vs. Fast food (viastné spracovanie na zdklade Kars, ©2020; TheDa-
ilyMeal, ©2018; Beyond Media, ©2020; Aviko, ©2020,; Prescott, ©2017;, NYC Corner,
©2018)

Predajcovia kladu velky doraz na koncept svojej kuchyne, chct aby bol jedinecny, 'ahko
odlisiteI'ny od ostatnych a priniesol zdkaznikom nezabudnutel'ny produkt. Pritom moéze ist’
o celkom klasicke jedla, avSak v novodobom Sate. Konceptu je prisposobeny vzhl'ad food
trucku. Food trucky st rozne privesy a karavany a iné pojazdné kuchyne, prispdsobené na
pripravu a servis pokrmov. Vyznacuju sa tym, Ze su na kolesach a su teda podl'a potrieb
I'ahko mobilné. Svoju ponuku maju umiestnenu na vidite'nom mieste vozidla. Shin, Kim a
Severt (2018) cit. podl'a Matteo (2020) uvadzaju, ze food trucky vzbudzuju svojim vzhla-
dom emociondlne poteSenie v spravani zdkaznikov, z coho vyplyva, Ze mozu byt aj v tych
najblaznivejsich prevedeniach, ako napr. v tvare hot-dogu, hlavne aby uputali zdkaznikovu
pozornost’. Food trucky pritahuji velké mnozstvo l'udi, pretoze ich vnimaji ako neformal-

ne a originalne mikropodniky (Khan, 2017). Pri street foodovych podujatiach nie su len
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podporujucou zlozkou, ale primdrnym motivom ucasti na udalosti. Bolo zistené, Ze neru-
tinné a originalne jedla a kuchyne pozitivne ovplyviiuji zakaznikove vnimanie, a prave
tieto stanky, ¢i food trucky, maju na svedomi, Ze sa zédkaznik vrati aj nabuduce (Matteo,

2020).

Co sa tyka historie street foodu, ta siaha aZ do starovekého Grécka, Talianska a Ciny, kde
bolo jedlo na ulici uréené pre chudobnt vrstvu obyvatel'stva (Kumar, 2015). I§lo o formu
lacného a rychleho stravovania sa, ktoré prinasa delikatne chute. Postupom casu jedlam
neodolali ani bohatSie vrstvy. Turecko bolo prvou krajinou, ktora roku 1502 vydala zakony

a Standardizovala street food.

3.1 Svetové street foodové vel’moci

Abrahale et al. (2019) uvadza, Ze denne konzumuje street food 2,5 miliardy obyvatelov
nasej planéty, ¢o je pomerne vysoké Cislo. Z celkového poctu 7,7 miliard obyvatel'stva
(4daj z roku 2019) je to teda jedna tretina. Pri cestovani najlepsie pochopime kultiru obja-
vovanej destinacie nielen pomocou kultirnych pamiatok, ale aj cez gastronémiu. Aj ked’ sa
P'udia mozno boja spozndvat’ nové, exotické chute, niektori to priam vyhl'adavaju. Typické
chute a gastronomiu danej kultury nespoznédme v hotelovych restauraciach. Treba za nimi

vykro¢it’ do ulic.

,,Poulicné jedlo je najdemokratickejSia lahddka na svete. Ulica je miesto, kde politici jedia
vedla sedliakov a vone st nehanebne vyrazné*“ (Parker Bowles, 2015, s. 8). Posudit’, ktora
krajina mé najlepsi street food, je vel'mi subjektivny pohl'ad na problematiku, avSak nazory
viacerych cestovatel'ov a odbornikov na street food sa zhoduj, Ze za najlepsi street food sa
povazuje jedlo v uliciach Bangkoku. V prirucke pre cestovatel'ov — food turistov (Najlepsie
svetove street food - kde ich najdete a ako sa pripravuji) stoji, Ze za krajiny so silnou kul-
tarou pouliéného jedla okrem inych moZno povaZovat: Mexiko, Thajsko, Cinu, Malajziu

a Vietnam.

Ked’ze nie v kazdom stanku je jedlo najlepSie a pripravované z Cerstvych surovin, autori
priruc¢ky odporucaju, najst’ si vzdy najrusnejsi stanok s velkymi radami na cakanie alebo
najlepsie taky, kde je vel'a domécich. Dalej sledovat’ T'udi ¢o si objednavaju, neobavat sa

neznalosti re¢i domorodcov, staci iba ukézat’ rukami, usmiat’ sa a pod’akovat’.
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3.2 Hygiena v oblasti predaja pouli¢ného jedla

Ambulantny predaj potravin na Slovensku mozno vykonavat’ s oh'adom na :

— Nariadenie Europskeho parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 z29. aprila 2004

o hygiene potravin,
— Zakon NRSR ¢&. 152/1995 Z. z. o potravinach v zneni neskorsich predpisov,

— Zékon €. 335/2007 Z. z. o ochrane, podpore a rozvoji verejného zdravia v zneni ne-

skorsich predpisov,

— Vyhlaska MZSR ¢. 585/2008 Z. z., ktorou sa ustanovuju podrobnosti o prevencii

a kontrole prenosnych ochoreni v zneni neskorsich predpisov,
— Potravinovy kodex SR.

Podrla vyssSie uvedenych pravnych predpisov musi byt prislusnd prevadzka vybavena ok-
rem iného, napr. zariadenim na hygienické umyvanie a susenie ruk, zdsobovanim teplou
a studenou pitnou vodou, dvojdrezom alebo dvomi samostatnymi umyvadlami, ¢istiacimi
prostriedkami, ochrannymi prostriedkami pracovnikov, priestory musia byt uspdsobené na
skladovanie a likvidéciu odpadu a tiez sanitaciu vnutorného vybavenia, suroviny musia byt’
skladované a spracovavané tak, aby sa prediSlo vzniku kontaminécie, musi byt’ oznacovany
povod surovin, zamestnanci musia byt’ odborne a zdravotne spdsobili pre tuto pracu a pod.

Poziadaviek je ovel’a viac (UVZSR, ©2009; Senesi, 2017).

3.3 Povinnosti street food predajcov

Pre predajcov pouli¢ného jedla vyplyvaji isté povinnosti, ktoré je potreba spiiiat’. Zaklad-
nymi st podmienky vyplyvajiice zo Zakona &. 455/1991 Zb. Zivnostensky zikon. Prvym
krokom je ziskanie zivnostenského opravnenia, ¢i uz ako fyzicka alebo pravnick4 osoba.
V pripade prevadzkovania takejto mobilnej kuchyne sa jedna o typ Zivnosti obchodne;,
remeselnej, konkrétne pohostinskd ¢innost. Touto ¢innostou sa rozumie priprava jedal,
napojov, polotovarov a iného doplnkového tovaru uréené¢ho na priamu spotrebu. Tuto Cin-
nost’ moze podnikatel’ vykonavat’ bud’ v kamennej prevadzke, alebo aj mimo fiu, formou
stankov, pultov a mobilnych zariadeni, teda food truckoch. Na ziskanie Zivnostenského
opravnenia tohto typu fyzickou osobou (d’alej len skratka FO) je potrebné splnit’ vSeobecné
podmienky, ktorymi sti: bezihonnost’, min. vek 18 rokov a sposobilost’ na pravne ukony.

U pravnickej osoby (d’alej len skratka PO) musi tieto podmienky spiiiat’ jedna FO, alebo
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osoby, ktoré su jej Statutarnym organom. Osobitnou podmienkou pre fyzicki osobu je od-
borna spodsobilost’, ktort mozno dolozit’ vyuénym listom v obore, dokladom o maturitnej
skuske, diplomom o absolvovani vysokej Skoly, dokladom o vykonani odbornej praxe ale-
bo kvalifikacie v diZke najmenej 6 rokov. U PO musi tieto podmienky spiiiat’ zodpovedny
zastupca. Ak Zivnostnik — FO, takiito odbornti sposobilost’ nespliia, moze si ustanovit’ zod-
povedného zastupcu, ktory ju spiiiat’ bude (S-EPI, ©2010-2020). Zivnost vznika ditom
ohlasenia, naopak u pravnickej osoby dilom zapisu do obchodného registra. Samozrejmos-
tou st dafiové a odvodové povinnosti. Prevadzka musi spliiat’ uréité hygienické predpisy,
mat’ vypracovany hygienicko-sanitaény rezim prevadzky a prevadzkovy poriadok, ktory
predstavuje suhrn opatreni na ochranu zdravia zamestnancov a na ochranu verejného zdra-
via v zariadeni. Na uvedenie motorového vozidla alebo privesu na ambulantny predaj, teda

do prevadzky, je nutné poziadat’ Regionalny urad verejného zdravotnictva SR.

Pre podnikatel'a bude nutné si vyriesit' parkovanie a d’alej ziskanie povolenia pre ambu-
lantny predaj od konkrétnej obce. Kazdé mesto si stanovuje vlastné podmienky a obme-
dzenia, preto je to vzdy individudlne. Za vyuzitie konkrétneho priestoru sa platia jednora-
zové poplatky v nadvéznosti na Cas, vyhodou mobilnych prevadzok je oslobodenie od
platby dane z nehnutel'nosti (Unilever Food Solutions, ©2020). KedZe ndklady na novy
food truck so zariadenim sa pohybuju okolo 80 000 €, Co je naozaj vysoka Ciastka, nutnos-
tou pre niektorych zac¢inajicich podnikatel'ov bude aj vypracovanie podnikatel'ského planu
pre potreby ziskania tiveru. Alternativou je kipa a rekonsStrukcia starSieho vozidla alebo
privesu. Vraj 60 % food truckov nevydrzi na trhu viac ako 3 roky. Z tohto dévodu ej po-
trebné si vybudovat’ silny marketing, ktory prildka novych zdkaznikov a upevni vztahy
s uz existujucimi. Na komunikaciu so zdkaznikmi, ale aj doddvatel'mi sa odporaca vyuzit

nielen socidlne siete Facebook a Instagram, ale aj web (Pixenio, ©2020).

Ak st food trucky sucast’ou nejakého podujatia, ako trhy, slavnosti, gastronomické a street

foodové udalosti, tito predajcovia su povinni reSpektovat’ a riadit’ sa pokynmi organizatora.
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4 ANALYTICKE METODY SPRACOVANIA PRACE

Tato kapitola stru¢ne charakterizuje analytické metddy, ktoré st pouzité v praktickej Casti
tejto prace. Su nimi polostandardizovany rozhovor, model sietovej analyzy metédou CPM

a SWOT analyza projektu.

4.1 Rozhovor

Rozhovorom je podl'a Roubala, Petrovej a Zicha (2014) planovana aktivita s cielom ziskat
potrebné informécie, za t¢elom analytického spracovania skimaného problému. Cielom je
Pudské bytost’ a rozhovor moze prebiehat’ Gistnou formou, teda kladenim otdzok alebo for-
mou pisomnou, teda dotaznikom. Ako uvadza Kozel, Mynafova a Svobodova (2011), do-
lezité pri priprave rozhovoru je sa rozhodnut’ o aky typ rozhovoru pdjde, v akom ¢asovom
obdobi a v akom prostredi ho budeme vykonavat. Roubal, Petrova a Zich (2014) uvadza,
ze v pripade kvantitativneho vyskumu sa vyuziva Strukturovany, teda Standardizovany roz-
hovor apri kvalitativnom vyskume neStandardizovany, neStruktirovany rozhovor. Pre
Standardizovany rozhovor je typické presné poradie otdzok s pripravenymi variantmi uza-
tvorenych a polouzatvorenych odpovedi. Naproti tomu nesStandardizovany rozhovor je ur-
¢eny pre obmedzeny pocet respondentov a prebieha prirodzenou komunikaciou opytovate-
l'a a respondenta, podl'a l'ubovol'ného poradia otazok, ktoré by chcel opytovatel' zmienit'.
Kozel, Mynafova a Svobodova (2011) dopiiia stupeii formalizacie eite o polostruktirovany
rozhovor, kedy opytovatel' poklad4d stanovené otazky a v priebehu komunikacie moze
spontanne dopliat’ d’alsie otdzky. Na zadiatku rozhovoru opytovatel’ vysvetli ciel’ vyskumu
a z akého dovodu bol respondent vybrany. V priebehu rozhovoru by mala panovat’ priatel’-

ské& atmosféra, aby nazory respondenta boli uprimné.

4.2 Sietova analyza a model CPM

Na zdklade Fialu (2004), je sietova analyza suborom modelov a metdd, ktoré vychadzaja
z grafického vyjadrenia projektov a podrobuju ich ¢asovej, ¢i nakladovej analyze. Sietova
analyza je najcastejSim postupom operacného vyskumu. Metoda kritickej cesty CPM (Cri-
tical Path Method) je jednou z najstarSich metdd sietovej analyzy, ktord sa zaobera Caso-
vou analyzou projektu. Podl'a Kol¢avovej (2010) a Zimolu (2000), charakteristicka je de-
terministicka Struktira a deterministické ¢asové ohodnotenie ¢innosti, nakol’ko doba trva-
nia aktivit je pevne stanovena. Princip tejto simula¢nej metddy spociva v zostaveni siet'o-

vého grafu a ndjdeni kritickej cesty, ktord sa skladad z kritickych €innosti. Tie rozhoduju
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o dobe trvania projektu, pricom kazdé oneskorenie kritickej ¢innosti oneskori termin reali-
zacie celého projektu. Pre kritické ¢innosti plati TM; = TP; a vSetky ¢asové rezervy ¢innosti

su na kritickej ceste nulové.

———————— e
ZPij A KPy

Obrazok 4 Schéma znacenia uzlov (viast-
née spracovanie podla Zimolu, 2000)

Vysvetlivky:

1, j = ¢islo uzla ZP;; = zaliatok Cinnosti najneskorsie pripust-
_ , A ., ny

TM;; = termin najskoér mozny

, . A , KP;; = koniec ¢innosti najneskorsie pripustny
TP;; = termin najneskor pripustny Y J pripustiy

oy “ Co A . tij = doba trvania ¢innosti
ZM;; = zaciatok ¢innosti najskor mozny Y

L. U . A = ¢innost’
KM;jj = koniec ¢innosti najskér mozny

Postup metédy CPM pozostava z 3 faz:
1. Vypocet najskor moznych zaciatkov a koncov €innosti.
2. Vypocet najneskodr pripustnych zaciatkov a koncov ¢innosti.

3. Vypocet Casovych rezerv ¢innosti.

4.3 SWOT analyza

Podstatou SWOT analyzy je identifikacia silnych a slabych stranok ako vnutornych fakto-
rov podniku, na ktorych mézZe podnik pracovat’, napravit ich alebo rozvinut’. Dalej identi-
fikacia prilezitosti a hrozieb ako vonkajSich faktorov, ktoré st dané trhom a podnik ich
nemodze nijako ovplyviiovat. Hrozbam musi podnik Celit’ a prileZitosti sa chopit’. Za kazdu
oblast’ sa odporuca vybrat’ maximalne 5 faktorov, ktoré budi posudené z hl'adiska vyz-
namnosti pre podnik. V mikroprostredi podniku analyzujeme napr. zdkaznikov, dodavate-
I'ov, konkurenciu a v makroprostredi podniku hodnotime vplyvajice ekonomické, politic-

ké, socialne a technologické faktory (Blazkova, 2007).
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5 ZHRNUTIE TEORETICKYCH POZNATKOV

Teoreticka Cast’ prace je obsiahnutd v Styroch kapitolach a zaobera sa teoretickymi vycho-
diskami rieSenej problematiky. V prvej Casti su vysvetlené zédkladné pojmy a nahlad do
historie stravovacich sluzieb, ich budtce trendy a tiez kategorizacia stravovacich zariadeni.
Druhé ¢ast’ rozobera produkt CR, jeho tvorbu a marketing, pri¢om sa blizSie zameriava na
produkt gastronomického CR. V tretej Casti sa praca sustred’'uje na vybrany trend gastro-
nomického CR, ktorym je street food, priblizuje podmienky jeho predaja z oblasti hygieny
a d’alsie povinnosti plyniice pre predajcov. Stvrta kapitola definuje analytické metody a
techniky, ktoré su v praci pouzité. St nimi rozhovor a sietova analyza, konkrétne metoda

CPM a SWOT analyza.

Z teoretickej roviny je zrejmé, ze gastronomické akcie a udalosti zvySuju navstevnost’ a
atraktivitu danej destindcie, posiliiuji komunitu, zlepSuji kvalitu Zivota a prispievaju
k demokratizacii kultiry. Cielom gastronomickych, ¢i kulindrskych turistov uz nie je iba
uspokojenie hladu, ale akési tizba nového poznania a uspokojenia potrieb pomocou prida-
nej hodnoty. Produktom gastronomického CR sa stdva zazitkové gastrondmia, ktord zahtiia
rozne aktivity, ako napr. navstevy farmarskych trhov, gastronomickych udalosti, festiva-
lov, pivnych sldvnosti, r6znych ochutnavok vin a pod., exkurzie do vyrobni potravin, ¢i
roznorodé kurzy varenia. Na zéklade teoretickych poznatkov je konStatované, Ze street
food je a aj nad’alej bude trendom v roku 2020. Naviac prenika aj do oblasti cateringovych
sluzieb, ¢o je novinkou. Denne ho na svete konzumuje 2,5 miliardy obyvatel'stva. Ide
o sofistikovant formu pouli¢ného jedla, ktoré sa vyznacuje autentickost'ou, kvalitou, chu-
tou a je relativne rychlo pripravené. Ak chceme dokonale pochopit’ kultiru objavovane;j
krajiny, nestaci len navstevovat’ miestne kultiirne pamiatky, ale objavovat’ aj miestu gas-
tronomiu. A ti nemozno ocakavat’ v hotelovej reStauracii, ale za fiou treba vykrocit’ priamo
do ulic. Pouli¢ni predajcovia musia reSpektovat’ viaceré hygienické predpisy a nariadenia,
no aj napriek tomu cestovatelia odporacaji v exotickych krajinach vyberat’ také stanky, pri

ktorych sa tvoria rady a zhromazd’'uji domaci obyvatelia.

Prakticka cast’ vychadza z uvedenych teoretickych poznatkov a na zaklade vykonanych

prieskumov a analyz bude navrhnuty projekt.
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PRAKTICKA CAST
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6 ZAKLADNA CHARAKTERISTIKA SUCASNEHO STAVU STRA-
VOVACICH SLUZIEB NA SLOVENSKU

Odvetvie cestovného ruchu patri medzi najvyznamnejsie sti¢asti narodnej i svetovej eko-
nomiky. Medzinarodny cestovny ruch sa podiela na celosvetovom HDP ekonomiky
z vysky 10 %. U nas tvori CR 2,85 % podiel na HDP ekonomiky Slovenska, s potencidlom
rast’.

Podla Statistickej klasifikdcie ekonomickych ¢innosti SK NACE, s ohl'adom na skupinu
SK NACE Rev 2., ktord zahfna vSetky pracovné ¢innosti vykonavané ekonomickymi sub-
jektmi sme sa sustredili na sekciu I Ubytovacie a stravovacie sluzby, konkrétne na diviziu
55 Ubytovanie a 56 Cinnosti restauracii a pohostinstiev, aby sme pribliZili aktualne data

z tejto oblasti. Tieto informacie si dblezité pre narodnti ekonomiku a CR ako taky.

Z odvetvovych Statistik mozno zistit’, Ze od maja roku 2019 dosahuji ¢innosti restauracii
a pohostinstiev najvyssich indexov trzieb v stalych cenach za poslednych pét’ rokov, ako

znéazornuje obrazok (Obr. 5).

SK NACE 55 - stale ceny / constant prices

SK NACE 56 - stéle ceny / constant prices

Obrdzok 5 Indexy trzieb v stalych cendch podla SK NACE Rev 2. (SU SR, 2019a)

Nasledujiici obrazok (Obr. 6) znazoriiuje priemerny pocet zamestnanych osdb
v ubytovacich a stravovacich sluzbach, za skimané obdobie poslednych pat’ rokov. Zobra-
zené su jednotlivé kvartaly, pricom chybaji zatial' eSte nespracované udaje za posledny
kvartal roku 2019. Pri jednotlivych kvartdloch si méZeme v§Simnat’ sezénne vykyvy v za-

mestnanosti pocas roka, a tiez je zrejmé, Ze divizia stravovacich sluzieb SK NACE 56 pri-
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nasa priblizne trojnasobok pracovnych prilezitosti ako SK NACE 55 Ubytovacie sluzby.

Obidve divizie dosahuji exponencidlny rast.
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Obrazok 6 Priemerny pocet zamestnanych osob v divizii ubytovacich a stravovacich slu-
zieb podla SK NACE Rev 2. (SU SR, 2019a, vlastné spracovanie)

Napriek tomu, Ze divizia stravovacich sluZieb vytvara trojnasobok pracovnych prileZitosti
ako divizia ubytovania, mézeme si vSimnut’, Ze v roku 2018, priemernd hrub4d nominalna
mesacnd mzda bola o takmer 41 % niZSia v stravovacich sluzbach, ako v ubytovacich, ¢o
dokazuje tabul’ka (Tab. 6). Pre porovnanie si moézeme vSimnut, ze priemerné hrubé nomi-
nalne mzdy v ubytovani od roku 2010 do roku 2018 narastli o 24,1 %, pri ¢innosti reStau-

racii a pohostinstiev tomu bolo tak o 30,5 %.

Tabulka 6 Priemerna hruba nominalna mesacna mzda v ubytovacich a stravovacich sluz-

bach (SU SR, 2019b)

Rok 2010 Rok 2018
Ubytovanie 535€ 664 €
Cinnosti re§tauracii a pohostinstiev 361 € 471 €

Aj napriek vysokej konkurencii v odvetvi a absencii spol'ahlivej, kvalifikovanej pracovne;j
sily, je podnikanie v stravovacich sluzbach vel'mi oblibené. Dokazuje to analyza spoloc-
nosti Bisnode (Tab. 7), ktord dokazuje 80 % narast poctu reStauracii a pohostinstiev za
poslednych devét rokov. Najviac reStauracii vzniklo v rokoch 2012 - 2013 a naopak zanik-

lo v rokoch 2015 — 2017. Za rok 2019 vSak nemozno pocitat’ s iplnymi udajmi, pretoze
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analyza bola vykonana 30. 5. 2019 a k tomuto datumu bolo na Slovensku 8 143 pohostin-

skych prevadzok. (Bisnode, ©2019).

Tabulka 7 Prehlad poctu stravovacich zariadeni na Slovensku v rokoch 2010 — 2019 (Bis-

node, ©2019)

Pocet vzniknutych

Pocet zatvorenych

Pocet prevadzok

Rok
prevadzok prevadzok celkom

2010 609 95 4520
2011 633 99 5230
2012 742 136 5790
2013 958 145 6310
2014 489 280 6 703
2015 445 307 6 798
2016 505 309 7026
2017 641 309 7511
2018 691 168 8037
2019 92 13 8143
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7 MESTO HOLIC AKO STREDISKO CESTOVNEHO RUCHU

Mesto Holi¢ sa nachddza na Zapadnom Slovensku, v regione Zahorie. Spada pod Trnavsky
samospravny kraj (d’alej len skratka TTSK) a administrativne je zaclenené v okrese Skali-
ca. Mesto mé vyhodnu geograficka polohu, ¢omu nasvedcuje blizka vzdialenost’ do sused-
ného $tatu Rakusko, s najbliz§ou vzdialenostou 36 km do Reinthalu a do Ceskej republiky
s hraniénym mestom Hodonin, vzdialenym 5 km. Vo vd¢Som meritku sa Holi¢ nachadza
88 km od Bratislavy, 117 km od Viedne a 65 km od Brna. Presnt lokalizaciu mesta najdete
v prilohe P 1. Mesto je dostupné vSetkymi formami dopravy, ako cestnou, Zelezni¢nou,
leteckou, tak i lodnou, po ricke Morava. V meste zije priblizne 11 170 obyvatel'ov, ¢im sa

zarad’uje medzi malé mesta (Oficialne stranky mesta Holic).

V meste sa nachadza niekol’ko vyznamnych, kultirno-historickych pamiatok. Za najvacsiu
sa poklada Holi¢sky zdmok, ktory bol vybudovany ako hrani¢nd pevnost’ na Moravsko-
Uhorskom pohrani¢i. Pé6vodom vodny hrad stal uz v 11. stor. Stucasnd podoba je
v neskorobarokovom §tyle a r. 1970 bol vyhlaseny za narodnu kultirnu pamiatku. Sluzil
ako reprezentac¢né letné sidlo kralovskej rodiny Habsburgovcov. Na zdmku sa konaju via-
ceré hudobné a kultirne podujatia, ako aj v bo¢nych depozitoch. V aredli sa nachadza aj
Zamocka kaviareni, Zamocka vinaren a sidli tu aj Mestské muzeum a galéria. V letnych
mesiacoch aj Turisticko informacné centrum (TIC). Zamok je ohrani¢eny vodnymi valmi,
po ktorych sa da v lete ¢lnkovat’, vonkaj$i aredl zahffia rybnik a bylinkovu zéhradu, ktora
je novodobym strediskom CR. Aredl je frekventovane vyuZivany na prechadzky pre rodi-

ny, pesiu 1 cyklistickt turistiku (Oficidlne stranky mesta Holi¢; Region Zahorie, ©2017).

Dal$ou vyznamnou pamiatkou je veterny mlyn, ktory je jedinym historickym veternym
mlynom, ktory sa dochoval na tizemi Slovenska. Mlyn je skryty v lese a pontika pekny
vyhlad na okolit¢ mesta a dediny. Toto miesto je takisto vybornou vol'bou pre rekredciu,

Sport, cyklistov, 1 pesich turistov (Oficialne stranky mesta Holi¢; Kito, 2017a).

Vynimoc¢nou pamiatkou mesta st tzv. Holi¢ske megality, alebo menhiry, ktoré pozostavaju
z 22 kultovych kameniov. Tie boli sucastou kultového objektu, objaveného roku 1988.
Rozdel'uju sa na muzské a zenské, su do nich vytesané rdozne obrazce a bozstva a maju
astronomicky a magicky ucel. Momentalne su rozlozené ako slne¢né hodiny a méa k nim
pristup Siroka verejnost’. St jedinymi na Slovensku (Oficidlne stranky mesta Holi¢; Kino,

2017b).
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V meste sa nachadzaju tri kostoly, goticky kostol Bozského srdca JeziSovho, vybudovany
roku 1397, kostol Sv. Martina a Klastor Kapucinov, postaveny roku 1752 a Evanjelicky
toleracny kostol z roku 1787. Okrem kostolov tu st aj dve kaplnky, Loretanska kaplnka,
ktora bola povodom roménsky kostolik a jedné sa o najstarSiu stavebnu pamiatku v meste.
Interiér nie je v sucasnosti spristupneny verejnosti. Kaplnka sv. Floriana sa nachadza na
uzemi cintorina a odhaduje sa, ze bola stcastou pohanskej svétyne, odkial pochadza aj

nalez uz spominanych menhir (Oficialne stranky mesta Holic).

Mesto Holi¢ sa pysi aj Holi¢skou fajansou, ktorej korene siahaju do obdobia 1736-1743.
Vyrobu zalozil manzel Mérie Terézie, Frantisek Stefan Lotrinsky. Fajansa reprezentovala
vysoku kvalitativnu trovent a obl'ubu si nasla medzi $l'achtou, ina cisarskom dvore vo
Viedni. Produkty sa vyznacovali tiez variabilitou, dostupné boli jedalenské, ¢ajové, coko-
ladové a kavové stupravy, rozne nadoby a dzbany. Postupom casu a vplyvom konkurenc-
nych vyrobkov, fajansa roku 1827 definitivne zastavuje svoju vyrobu. V dnesnej dobe sa
nemenovany manzelsky par pokusa udrzat’ vySe 250 ro¢nu tradiciu malovyrobou. S touto
vyrobnou tradiciou stvisi aj komplex manufaktirnych budov, ktoré v sucasnosti sluZzia pre

potreby Mestského tiradu, ZUS a komeréné tcely (Oficialne stranky mesta Holic).

7.1 Analyza podujati mesta Holi¢ a okolia s dorazom na gastronémiu

Mesto Holi¢ poskytuje obanom moznost’ bohatého kultirneho vyuzitia. Vacsinou sa jedna
o tradi¢né podujatia, viazané ku konkrétnym datumom, ¢i sviatkom, realizované
z iniciativy mesta. Takymi su napr.: fasiangy, Martinsky jarmok, Vianocné trhy, Silvester
a d’alSie. Pomedzi ne vstupuju aj udalosti rozneho charakteru, viazané k ur¢itym tradiciam
alebo reprezentujuce zadujmy urcitej skupiny obyvatel'stva. Takymi su mimo iné, folklorne
slavnosti, Terezidnske dni, Oktober fest, Zamocké pivné slavnosti, Tradicné zabijacky,
Sladka sobota na zdmku, Strasidla na zdmku, Farmarske trhy v bylinkovej zahrade, r6zne
vystavy a expozicie. Do kalendéara podujati, konanych v meste znacne prispievaju aj suk-
romné subjekty, ktorych cielom je takisto uspokojit’ ur€ity segment obyvatel'stva. Festival
krasy a zdravia, Rozpravkovo, Retro parada, motoristické burzy, farmarska burza, Festival
Rottenstein, Cibula fest, Letecké dni, Degustacia vin, plesy rézneho charakteru, hudobné
koncerty a iné. Samozrejmou stucastou kazdého podujatia, je neodmyslitel'ne aj gastronod-
mia. Pre nasledujlicu analyzu vychadzame z faktu, Ze gastronomia nie je len sekundarnou

ponukou CR, ale priamy motiv ucasti na CR v meste Holi¢. Takychto gastronomickych
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podujati sa vSak v meste kona zanedbate'né mnozstvo, ktoré je v nasledujicej Casti zana-

lyzované.

7.1.1 Gastronomické podujatia v meste Holi¢

Zamocké pivné slavnosti maju za sebou III. rocnik a teSia sa dostato¢nej popularite. Roku
2019 zavitalo na podujatie necelych 2,5 tisica navstevnikov, medzi nimi poslanci TTSK,
primator mesta, poslanci mestského parlamentu, partneri z gréckeho mesta Platania a d’alsi.
Navstevnici mohli ochutnat’ varené klobasy, chleba s mast'ou a cibul’'ou, cigansku pecienku
a najmd 11 druhov ¢apovaného piva. Okrem kultirnych vstupov boli na programe rézne
sut'aze, ako napr. drzanie pohdra i pivného suda na cas, pitie piva na cas, pitie piva slam-
kou a sitaz o najvacsie pivné brusko. V roku 2020 je udalost’ planovana na datum 22. 8.
Vstupné byva symbolické, vo vyske 2 € a organizatorom je mesto Holi¢ (Oficidlne stranky

mesta Holic¢).

Charakterom podobnou udalostou je Oktober fest, sidliaci na letisku v Holi¢i. Néavstevnici
sa mozu tesit’ hudobnému programu a desiatkam druhov toceného piva komercnych i re-
meselnych pivovarov. Vstupné je 2 € a organizatorom je Cibul'a fest. Priemernd navstev-

nost’ na Oktdber feste bola 1 500 osob.

Restauracia Strednej odbornej Skoly dopravy a sluzieb v Holi¢i, Collegium café bar & res-
taurant, o je vlastne redlne odbytové stredisko, kde Studenti odboru kuchar, ¢aSnik
a hotelova akadémia vykonavaji svoju odbornu prax a brigddu, ponuka riadené degustacie
rumov. Tie prebiehaju spolu s vykladom k jednotlivym vzorkam a kapacita je obmedzena

na 30 zaujemcov. Cena degustacie je 28 € a degustuje sa 10 vzoriek.

Uspesnost’ IV. roénika Sladkej soboty na zamku v roku 2019 charakterizovalo takmer
5 000 predanych kolacov, zakuskov a inych dezertov. Podujatie sa kond v ramci Martin-
ského jarmoku a organizuje ho mestska organizacia Unia Zien, v spolupraci s mestom Ho-
1i¢. Unia pozve Zeny z organizécie a z okolitych miest a obci, aby predviedli svoje sladké
vytvory, ktoré uz v predobediiajSich hodinach boli rozpredané. Spolu s Martinskym jarmo-

kom sa budu konat’ 14. 11. 2020. Vstupné je dobrovol'né (Oficidlne stranky mesta Holic).

V roku 2019 sa tiez odohrala tradi¢nd Vianocna zabijacka, ktord sa konala predviano¢nu
sobotu. Zabijacka sa tradi¢ne vZdy odohravala priamo v centre mesta, na jeho namesti.
Typicka je predajom zabijackovych Specialit, medzi ktoré¢ patria klobasy, jaternice, tlaCen-
ka, Cerstvé méso, Skvarky, kapustnicu a iné. PoCas predchadzajtcich rokov sa vSak vply-

vom hygienickych nariadeni uskuto¢niuje uz iba predaj tychto produktov.
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Gastronomickt udalost’ mesta Holi¢ reprezentovali aj Slavnosti cibule, ktoré su vSak uz
minulostou. Podujatie sa odohravalo vo vnutornom areali Holi¢skeho zamku, a malo urci-
ty vyznam. Holi¢ania dostali prezyvku Cibul’ari na revan$ od susednych Skalicanov, kto-
rym sa hovori Fazul’ari. P6vod prezyvky si vysluzil teda aj vlastn udalost’, na oslavy tejto
plodiny. Sprevadzalo ju mnozstvo disciplin, napr. v Sipani cibule, krajani cibule, pletenie
venca z cibulovych Supiek, preteky o najlepsiu cibulova polievku, cibul'ovy kola¢ a pod.
Udalost’ bola sucast'ou Rytierskych dni, ktoré sa postupom casu pretransformovali do pod-
ujatia s ndzvom Terezidnske dni a vd’aka znizenému zaujmu o cibulové discipliny, nie su

d’alej sucastou programu (TASR, ©2007).

Pre lepsi prehl'ad je zostaveny kalendar nasledujucich gastronomickych podujati v Holici
pre rok 2020. Navstevnost’ za rok 2019 je uvedena pri tych podujatiach, pri ktorych je vy-

Cislite'na na zéklade vyberaného vstupného poplatku.

Tabulka 8 Prehlad gastronomickych udalosti v meste Holi¢ na rok 2020
(vlastné spracovanie)

Nazov podujatia Datum konania NavStevnost’ 2019
Rumova degustécia 20. marec 30
Zamocké pivné slavnosti august 2413
Oktoberfest oktober 1500
Sladka sobota na zamku 14. november X
Vianocna zabijacka december X

7.1.2 Gastronomické podujatia z okolia mesta

Co sa tyka gastronomickych akcii, tak v okolitych obciach sa uz iba zriedka konavajii uda-

losti typu sut'aze vo vareni gulaSu, ktoré sa konaju napr. v Prietrzke, Kopcanoch a Vradisti.

Radimov prispieva do svojho portfolia kultirno-spolocenskych udalosti Ochutnavkou
ovocnych destilatov, ktord méa uz viac ako 20-ro¢nu tradiciu. T4 sa spravidla konéa kazdy
marec a tesi sa vel'kej obl'ube. Odbornd komisia hodnoti jednotlivé destilaty, ktorymi do
sut’aze prispievaju aj miestny producenti. Mnozstvo navstevnikov ktori na udalost’ zavita-
ju, dostanu produktovy katalég atzv. ,koStovacek”, Co predstavuje vlastne pohar na
ochutnédvanie. Na udalost’ zavitalo roku 2019 650 navstevnikov. Druhou udalost’ou kona-
nou v Radimove je augustova udalost’ ,,Den otvorenych sklept, kedy navstevnici udalosti

chodia po vinnej trase dediny a ochutnavaja vino v pivniciach domécich obyvatel'ov. Roku
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2019 sa zucastnilo 280 zadujemcov. Organizatorom oboch podujati je Slovensky zvéz za-

hradkarov Radimov.

Obdobna ochutnavka vin, presnejsie Regionalna vystava vin, sa konava aj v RadoSovciach,
v kultirnom dome. T4 sa pysi tiez stovkami navstevnikov a konava sa pravidelne na Vel-
kono¢nt nedel’'u v aprili. Pre momentélnu virusovi pandémiu sa presiiva na maj. Tato uda-
lost’ ma uz vySe 40-ro¢nu tradiciu. Navstevnici pri thrade vstupného dostanu produktovy
katalog a ochutnévaci pohar. Tuto tradi¢nt udalost’ v roku 2019 podporilo az 1 400 zau-
jemcov. Dalej sa vobci slavia i slavnosti sv. Urbana — patrona vinarov, vina
a vinohradnikov, ktory ma chranit’ urodu a vinice pred zlym pocasim. Organizatorom tych-

to podujati je Vinohradnicky spolok Radosovce (Gre¢, ©2013-2020).

Vyznamnou gastronomickou udalostou v okoli je Trdlofest, ktory sa kona Skalici. Poduja-
tie sa uskuto¢nuje tradiCne v m4ji a kondava sa na oslavu Skalického trdelnika — sladke;j
Speciality, ktora sa pripravuje tradiénym sposobom na pahrebe pred zrakmi navstevnikov.
Kazdy rok sa pokusaji prelomit’ rekord v upeceni maxitrdelnika, ktory napr. v roku 2014
meral 208 cm. Jednodnovy festival, ktory je aj oslavou folkloru, tradiénej hudby a dobrého
vinka, tak vzdy v Skalici otvara letnu turistickt sezonu. Navstevnost’ roku 2019 bola 4 561
I'udi. V roku 2020 je udalost’ naplanovana na 16. 5. 2020. Vstupné je 5 € a organizdtorom
je mesto Skalica (TIK Skalica). V Skalici je hojne navStevovanym podujatim aj Okresna
vystava vin, ktora si v kalendari na rok 2020 vy¢€lenila datum 25. 4. a ako inak, cielom pre
navstevnikov je ochutnavka vin. Pravidelne v oktdbri sa kond aj podujatie Deii otvorenych
bud v Skalici, ktory organizuje obc¢ianske zdruzenie Vinna cesta Zdhorie. Cielom je nav-
Stevnikom ukazat priestory bud a pivnic, ponuknut’ svoju vinnu produkciu i nejaké to ob-
Cerstvenie. Udalosti tohto typu sa konaji vo vicSine okolitych obci a miest. Podobne ako
v RadoSovciach, v Skalici sa konaju tieZ Slavnosti sv. Urabana, ktorym sa narecovo zvyk-

ne hovorievat’ ,,Hurbanek*.

Z predchadzajicej analyzy je viac nez zrejmé, ze v Holi¢i a jeho blizkom okoli (do 15 km)
sa s jasnou prevahou konaju zvac¢sa udalosti vinarskeho a pivného CR. Niet sa ¢omu ¢udo-
vat. NajvyznamnejSia Cast’ vinohradov z Malokarpatskej vinohradnickej oblasti sa nacha-
dza vokoli mesta Skalica. Sucastou vinohradov su typické architektonické prvky
,,Skalické budy*, o su vlastne stavby sluZiace na uskladnenie vina vinohradnikmi. Nakol-
ko ma Skalica takychto bud viac ako 500, zaradila sa tak medzi mesta s najva¢Sim poctom
vinohradov na 1 obyvatel’a. KonStatujeme teda, ze udalosti tohto typu sa tesia velkej obl'u-

be a prilakaji najvacsie mnozstvo tcastnikov na gastronomickom CR.
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Nevylucuje sa, ze okrem zanalyzovanych podujati vstupujii do roéného kalendara podujati
aj iné, suikromné, ¢i nepravidelné gastronomické podujatia. V tabulke (Tab. 9) je zobraze-
ny prehl’ad gastronomickych udalosti od r6znych organizatorov na rok 2020, konajucich sa
v analyzovanej lokalite. Analyzovana lokalita (Holi¢ a okolie, do 15 km) bola vybrana
zamerne, jedna sa o udalosti v rdmci jedného okresu — Skalicky okres. Navstevnost’ je uve-
dena pri tych podujatiach, pri ktorych je vycislitelna na zdklade vyberaného vstupného
poplatku alebo dostupnych informécii. Obrazok (Obr. 7) priblizuje vzdialenosti jednotli-
vych miest udalosti.

Tabulka 9 Prehlad gastronomickych podujati na rok 2020 v Holici a blizkom okoli
(vlastné spracovanie)

Navstevnost’
Nazov podujatia Datum konania Lokalita
2019
Rumova degustécia 20. marec Holi¢ 30
Ochutnavka ovocnych
. 23. marec Radimov 650
destilatov
Okresna vystava vin 25. april Skalica X
Regionalna vystava vin 8. maj Radosovce 1 400
Trdlofest 16. maj Skalica 4561
Den otvorenych sklepu august Radimov 280
Vradiste, Prietrzka,
Sut'az vo vareni gulasu august X
Kopcany
Zamocké pivné slavnosti 22. august Holi¢ 2413
Oktober fest Holic oktober Holi¢ 1500
Den otvorenych bud
o oktober Skalica X
v Skalici
Sladka sobota na zdmku 14. november Holi¢ X
Vianocna zabijacka 20. december Holi¢ X

Autor tejto prace nezodpovedd za uvedené datumy planovanych gastronomickych podujati.
Nakol'ko je momentdlne zavaznia virusovd pandémia COVID-19, viacSina udalosti
s planovanym konanim v obdobi prepuknutia (marec 2020) a nasledujuce, bolo presunu-
tych na neurcito alebo zrusenych. Preto nemozno predpovedat’ nasledujici vyvoj jednotli-

vych podujati.
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8 ANALYZA STREET FOODOVYCH PODUJATI NA SLOVENSKU

Povodom dne$ného moderného street foodu je vyskyt stdnkov a privesov na uliciach, ktoré
ponukali langose, placky, cigdnske pecienky, grilované kurcata, hotdogy a iné rychle jedla.
Street foodové udalosti mozno spozorovat’ v mestach Coraz CastejSie. Organizuju ich jed-
notlivé street foodové bistra alebo nadsenci tohto typu jedla. Na podujatiach tohto typu sa
ucastni vacsie mnozstvo l'udi, charakteristické st priatel'skou atmosférou a vSetci tcastnici

maju jeden spolocny ciel’ — vychutnat’ si skvelé jedlo. Medzi takéto udalosti patria napr.:

Najznamejsim slovenskym street foodovym podujatim, je podujatie Street Food Park, ktoré
sa v Bratislave od roku 2016 kona pravidelne kazdy rok, od jari do jesene. Népad vznikol
za ucelom ozivenia Namestia SNP, pre Starou trznicou. Street food predajcovia, ktorych
byva priblizne 15, sa zhromazdia na vyhradenej ploche a si¢inne s tymto podujatim sa
konavaju aj podujatia v Starej trznici, ktora je na namesti. Prikladom méze byt predajna
vystava SAShE alebo Salon Piva Bratislava. Marketingovo je to vyhodné pre obidve podu-
jatia, ktoré navstevuje skuto¢ne velky pocet zaujemcov. Zo strany predaja Street Food
Park navStevujii zvuéné mend slovenskych street foodovych prevadzok, ako napr. NYC
Corner, Pol'na kuchyna, Trhance jak Parance, Regal Burger a pod. Takychto podujati sa
uskutoc¢nilo v poradi uz 38 a pre obl'ibenost’ sa konavaji uz aj v zime, v priestoroch Starej
trznice. Vstup je volny a o terminoch vzdy informujt na socialnych siet'ach (Stara trznica,

©2020).

Dal§im bratislavskym podujatim je Burger Street Festival, ktory sa konava pri nakupnom
centre Eurovea. Podujatia majti povod v Cechach, kde sa konavajii v kazdom vi¢som mes-
te atieZ v Bratislave. Pre rok 2020 je podujatie v Bratislave napldnované na 2. - 4. 10.

(Burger Street Festival, ©2019).

V rovnakej bratislavskej lokalite, pri nakupnom centre Eurovea sa kondva festival s vel'mi
podobnym menom. Beer & Burger Festival méa za sebou druhy rocnik a zucastiiujui sa ho
viaceri predajcovia so svojimi food truckmi. Vstup je tiez zdarma (Beer & Burger Festi-

val).

Street foodovou udalost'ou je aj FOOD FEST, ktory sa konava v Bratislave, Pezinku, Tr-
nave a Trencine. Konava sa niekolkokrat do roka, napr. v Trnave sa konali uz 4 takéto

podujatia a vstupné je tiez zdarma (Street Food Web).

Bratislava je mestom, kde si obl'ibenci street foodu pridu naozaj na svoje. Nova séria pod-

ujati s nazvom Street Food na Duldku sa bude konat’ na Dulovom namesti. Podujatia buda
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mat’ vzdy sezoénny charakter, a teda na jar planuju salasnicku tematiku, farmarske produk-
ty, v lete grilovacky, na jesent Oktoberfest a vinobranie a na koniec Viano¢né trhy a Silves-
ter. SucCast'ou podujati bude kultirny program a atrakcie pre deti, prezentacie farmarske;j
kultary, tradicii a gastronomie. Sezoénu podujati odstartuje Jarny Street food na Dulédku

15.4.-19.4. (Mlsajte, ©2017-2020).

Od Bratislavy sa presuiime k Sencu, kde sa roku 2019 uskuto¢nilo podujatie Street Food
Senec, sucast’ou boli atrakcie pre deti a sprievodny program. O roku 2020 zatial' neinfor-

movali (Mlsajte, ©2017-2020).

V Nitre sa roku 2020 bude konat’ treti ro¢nik Nitranskeho Street Food Festu, ktory je urce-
ny pre mladu a strednu generaciu, ktora ma rada skvelé jedlo. Festival trva 4 dni, hudobny

program tvoria nitriansky didZeji a nedel'ny program je venovany detom. Planovany datum

konania: 18.6.-21.6. (Mlsajte, ©2017-2020).

Festival inej gastronémie FIGA usporiadava svoje podujatia v Ziline a Banskej Bystrici.
Maju za sebou dva roky organizacie a na rok 2020 zatial' podujatia nezverejnili. Festival

trva dva dni (Mlsajte, ©2017-2020).

V Banskej Bystrici sa uskutocnil v roku 2019 aj trojdiiovy festival Street FOOD Banska
Bystrica. Navstevnici si mohli vychutnat’ wafle, burge, dobré pivko i vino. Samozrejmos-
tou je dopliiujuci kultirny program. Plany na rok 2020 zatial’ zverejnené nie su (Mlsajte,

©2017-2020).

Sedem podujati s ndzvom KoSice Street Food Festival sa uskutocnilo v KoSiciach pred
kinom Usmev. Festival je dvojdiiovy a konava sa dvakrat do roka. Zugastiiuje sa ho viac

ako 20 predavajucich. Na rok 2020 zatial nepozname datum (Mlsajte, ©2017-2020).

Trojdiovy street foodovy festival sa prvym rokom konal aj v Prievidzi. Sucast'ou podujatia
Dobrota — Festival pouli¢ného jedla a dobrého pitia bol samozrejme kultirny program

1 animécie pre deti (Dobrota Festival, ©2019).

Ak sa lokalitou posunieme blizsie, konkrétne do Starej Turej, ktord je od Holica vzdialena
52 km, street foodovl udalost’ prvym rokom reprezentoval Turansky Street Food & Craft
Beer Fest #1. Ten sa mal povodne konat' v médji, no tyzden pred zaciatkom organizatori
oznamili zruSenie udalosti, a to z ddvodu zruSenia rezervacii predajnych miest viacerymi
predajcami. Organizatori sa snazili na posledna chvil'u zohnat’ inych predavajacich, no to
sa im nepodarilo. VSetky peniaze z prendjmu stankov chceli pouZit’ na realizéciu festivalu

a hudobny program, a preto nebolo mozné festival zorganizovat’. Pochybili teda organiza-
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tori, ze si nijako neoSetrili odstipenie predajcov od zmluvy. Dvojdiiovy festival vSak pre-

sunuli na september, a to este s bohat$im programom (Tu a Honest, ©2019).

Lokalitou najblizsi street foodovy festival sa konava v Senici, vzdialenej 25 km od Holica.
Konava sa viackrat do roka a organizuje ho Coolia Bistro & Street Food. Ich prva udalost’,
na ktoru prizvali aj d’alSie food trucky prebehla v ich domacom prostredi, s ndzvom Cool
piknik v Senickom parku. Takychto udalosti usporiadali v poradi uz 5 a konaju sa viackrat
do roka. Na svojich facebookovych udalostiach maji napr. z maja 2019, potvrdenu ucast’
919 0s0b a 1 600 potencialnych zaujemcov, zo septembra 2019 napr. 313 osdb potvrdenu
ucast’ a 789 potencidlnych zaujemcov. Od tychto tdajov sa bude odvijat' predpokladana
navstevnost’ novo navrhnutého projektu. Na rok 2020 zatial’ nie st zndme datumy konania

(Coolna Bistro & Street Food). Celkovy prehl'ad street foodovych podujati je nasledovny.

Tabulka 10 Prehlad street foodovych podujati na Slovensku v roku 2020 (vlastné spraco-
vanie)

Nazov podujatia Datum konania Lokalita
Street Food Park neznamy Bratislava
Burger Street Festival 2.- 4.10. Bratislava + CR
Beer & Burger Festival neznamy Bratislava

Bratislava, Pezinok,
FOOD FEST neznamy
Trnava, Trenc¢in

Street Food na Dulaku 15.-19.4. Bratislava
Street Food Senec neznamy Senec
Nitransky Street Food Fest 18. - 21.6. Nitra
FIGA Festival inej gastronomie neznamy Zilina, Banska Bystrica
Street FOOD Banska Bystrica neznamy Banské Bystrica
Kosice Street Food Festival neznamy Kosice
Turansky Street Food & Craft Beer Fest neznamy Stara Tura
Cool piknik v Senickom parku neznamy Senica

Street foodové podujatia spravidla zverejiiuji ddtumy konania s krat§im casovym odstu-
pom (do 1 mesiaca), Comu svedcia aj zatial nezname datumy jednotlivych udalosti. No
¢omu tato neurcitost’ hlavne pripisat’, je momentalna epidemiologicka situdcia a neurcitost’
d’alSieho vyvoja. Nakol'ko na tychto udalostiach nebolo vyberané vstupné, nie su dostupné

udaje o navstevnosti.
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9 POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

Pre detailnejSiu analyzu street foodovych udalosti z interného hladiska, teda z pohl'adu
organizatora, boli oslovené vybrané osoby, ktoré st v tejto oblasti zainteresované. Vybrané
boli celkom dva subjekty, z toho jeden majitel' street foodového bistra a druhy rozhovor
bol zrealizovany so subjektom - mesto Holi&.Struktiru vetkych rozhovorov mozno néjst’
v prilohe P II. Cielom rozhovorov bolo zistit’ vSetky podmienky realizacie street foodove;j
udalosti, od povoleni, upovedomeni urcitych organov, tipy na co si dat’ pozor, ¢o vSetko
zariadit,, najucinnejSie propagacné kanaly, ceny prendjmu verejného priestranstva a moz-

nosti organizacie novej street foodovej udalosti.

Majitel’ street foodového bistra md dokonca skusenosti aj s organizovanim street foodo-
vych udalosti. Podnikatel'skym subjektom je Coolia Bistro & Street Food v Senici. Dvaja
kamarati otvorili svoju prvu pojazdnt kuchyiu roku 2016. Zucastiuju sa na viacerych uda-
lostiach a medzi ich najvacsie uspechy patria sutaze o najlepsie burgrarne, na ktorych ob-
sadili: 1. miesto zo slovenského Burger Festivalu 2018, 1. miesto zo slovenského Burger
Festivalu 2019 a 2. miesto zceského Burger Festivalu v Brne. Rozhovor prebiehal
s jednym z majitel'ov, Rudolfom Keherom. Ten zdoéraznil, ze pri organizacii street foodo-
vej udalosti je potrebné najprv vytvorit’ koncept udalosti a uvedomit’ si, aké typy kuchyn
alebo konkrétne prevadzky budu sucast'ou udalosti. Treba brat’ ohl'ad na r6znorodost’ stan-
kov, celkovu atraktivitu a aktivity, ¢i program pre Ucastnikov. Na meste si najprv preverit’
moznosti o lokalite organizovania, potom stanovit' najvhodnejsi datum a upovedomit’ aj
hygienu. Co najskor pozvat’ stankujucich, zistit’ aky odber elektriny maji jednotlivé stanky
pre svoj predaj a nasledne zabezpecit' objekt dostatoénym mnoZstvom energie. Vybavit
prisun vody, toaliet, upovedomit’ o udalosti zachranné zlozky. Tiez podotkol Ze priestory
moZe mesto ponuknut’ za zvyhodnenu cenu alebo zadarmo, v pripade, Ze uvidia nejaky
prinos pre mesto. Prendjom mobiliaru, ako je podium, stoly a lavice sa da vyrieSit’ prena-
jmom alebo poskytnutim zo strany mesta, v pripade prendjmom od sikromného subjektu.
Odpadkové koSe a zvoz odpadu zaobstarat’ od technickych sluzieb v meste, formou prena-
jmu. Celt manipulaciu potrebnych prvkov, je na organizatorovi, aby si zabezpecil. Za naj-
ucinnejsiu formu propagacie povazuje bezvyhradne socialne siete. Odporaca takisto vyuzit
vSetky média, ktoré si k dispozicii. Teda regiondlnu televiziu, rozhlas, noviny, plagaty,
spriatelené podniky, ¢i zndme osobnosti. Stankujlci spravidla platia za prendjom urcenej
plochy organizatorovi. Vynimkou moéze byt zndma znacka bistra, ktora by pritiahla na

udalost’ navstevnikov. Dokonca niektorym silnym menam organizatori aj platia za z(cast-
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nenie. Majitel' Coolne vidi vyhody takychto udalosti hlavne v dobrej ucasti navstevnikov
a dobrom pocasi. Nevyhody ucasti na street foodovych udalosti vidi vo vysokych prena-
jmoch, a tiez nedostato¢nym zabezpecenim elektrickej energie pre vsetkych stankujucich.
Majitel’ je nazoru, ze udalosti by mali byt bez vstupného poplatku pre navstevnikov, aby sa
ich zacastnilo viac zaujemcov. Avsak keby sucastou podujatia bol zaujimavy interpret, vo
vstupnom problém nevidi. V zavere rozhovoru zdoraznil, nasledujiice odporti¢ania: dosta-
to¢ny prisun energii, dobry sprievodny program, primerané mnozstvo stinkov a hlavne

primerané ceny najmov.

Druhym zdrojom informacii bola Mgr. Hana Tribova Galkova, vedica oddelenia kultary
a Sportu v meste Holi¢. Z rozhovoru vyplynulo, Ze v meste Holi¢ sa organizuje malé mnoz-
stvo udalosti, pre ktoré je gastronomia hlavnym motivom ucasti navstevnikov. Ide tak uz o
spominané Zamocké pivné slavnosti, Sladka sobota na zamku a Tradi¢nd vianoc¢nd zabi-
jacka. Mesto vSak zahfiia prvky gastrondmie do programu rdznych udalosti, ide tak napr. o
prezentaciu tradi¢nych jedal, Specialit zahorackej kuchyne, ,,dobroty nasich mam* a pod.
Mesto sa vzdy snazi uspokojit’ dopyt néavsStevnikov, pokial' vidia klesajici zaujem
u niektorych udalosti, tak sa snazia vsunit’ do programu nové prvky a zvysit’ tak atraktivitu
daného podujatia. Vnimaji vSak zvySeny zdujem o udalosti z oblasti gastronomie, a preto
by ich chceli do kalendara kultirnych podujati umiestiiovat’ Coraz Castejsie. Z tohto dovo-
du uvitaji navrh projektu, ktory bude predstaveny v d’alSej ¢asti diplomovej prace. Zaro-
ven vSak podotykajl, Ze sa stretavaju s kritikou navstevnikov, ze udalosti navstevuju stale
ti isti predavajuci, s rovnakym typom kuchyne, napr. ciganske pecienky a pod. AvSak pri
nahradeni typickych stankujucich novymi, s inym sortimentom uZ nie je taky zaujem
o nove produkty, ako sa sl'uboval. Organizator udalosti musi d’alej reSpektovat’ Zakon Slo-
venskej narodnej rady €. 96/1991 Zb. o verejnych kultirnych podujatiach a na zaklade
neho zabezpecit' vSetko, o si podujatie vyzaduje, teda napr. bezpecnostné, zachranné
a poziarne sluzby. Prendjom verejného priestranstva sa vybavuje cez oficidlnu Ziadost,
podanu na SMM Holig, s. r. 0., s ktorou sa dohodnt ceny a podmienky prendjmu vsetkého
mobiliaru, ktory organizator vyZaduje a mesto ma k dispozicii. Teda napr. ceny prenajmu
verejného priestranstva, prenajom jednotlivého mobilidru, odber energii. ¢i zabezpecenie

technickych sluzieb.
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10 SWOT ANALYZA

Na zéklade analyz sucasného stavu stravovacich sluzieb na Slovensku, vratane konajucich
sa street foodovych podujati, a tiez potencidlu mesta Holi¢ a gastronomickych podujati
konajtcich sa v iom a jeho blizkom okoli, je vhodné zostavit SWOT analyzu pre novoza-

vedeny projekt v skimanej lokalite s nazvom ,,Street Food na zdmku*.

Tabulka 11 SWOT analyza (vlastné spracovanie)

S silné stranky W  slabé stranky

v' Vyborna geograficka poloha mesta | — Uspokojenie len vybraného segmen-

v' Silny potencial navitevnosti mes- tu turistov

ta z hl'adiska kultarno-historickych | — Nedostato¢né povedomie o street fo-
pamiatok ode medzi nezainteresovanymi

Vysokd atraktivita a navstevnost a starimi obyvatelmi

planovanej lokality udalosti — Ohlésenie neucasti konkrétnych stre-
et foodovych prevadzok na udalosti

Vnutorné faktory
\

v Uspokojenie segmentu gastrono-
mickych turistov — Nedostatoéné technické zabezpece-

v" Rozvoj CR v meste nie objektu

— Prvy ro¢nik udalosti (bez tradicie)

0] prilezitosti T hrozby
v" Nedostatoéné mnozstvo gastrono- | — Dodatoéné ohlasenie iného podujatia
mickych podujati v meste, atak v meste alebo jeho okoli v stanoveny
neuspokojeny segment gastrono- termin

mickych turistov — Epidemiologicka kriza a fiou sposo-

Ziadna znama konkurencia beny strach obyvatel'stva z velkej

Trend gastroturistiky koncentracie I'udi na jednom mieste

Vonkajsie faktory

— Ekonomickd kriza anizka kupy-

Dotacie zo strany mesta X )
schopnost’ obyvatel'stva

D N NI NN

Potencidl znovu organizéacie pro-

jektu — Nepriaznivé meteorologické pod-

mienky v deft konania podujatia

Popis a vyhodnotenie:

Za silnt stranku mozno povazovat’ potencidl vybranej lokality k uspokojeniu segmentu
gastronomickych turistov, o néslednou realizaciou projektu prispeje k rozvoju CR v mes-
te. Za slabu stranku realizacie projektu mozno povazovat’ prvy rocnik realizacie, ¢o si ako
rieSenie bude vyzadovat silnejSiu propagaciu. V pripade realizacie projektu pripadaju do
uvahy dalSie dva faktory, ktoré by mohli ohrozit' priebeh udalosti. Zahrnuté v slabych

strankach a nie hrozbach su preto, lebo ich povazujeme za interné faktory organizécie, kto-
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ré sa daju ovplyvnit. Ak by prisI'ibené podnikatel'ské subjekty zrusili u¢ast’ na tomto pro-
jekte a nam by sa na poslednu chvil'u nedarilo néjst’ novych prevadzkarov, ¢o je pochopi-
te'né, nakol'ko kazd4d mobilné street foodova prevadzka ma dopredu rozplanovany kalen-
dar podujati na ktorych sa zcastni, organizator podujatia Street Food na zdmku by tak
nebol schopny pokryt’ naklady na organizaciu celej udalosti a projekt by bol tak nerealizo-
vatel'ny. Preto musi byt’ vztah medzi organizatorom a podnikatel'skymi subjektmi oSetreny
zmluvne a s pevne stanovenymi podmienkami. Dal§im slabym faktorom je mozné nedosta-
tocné technické zabezpecenie objektu, ktoré by sposobilo vypadkom elektrickej energie
neschopnost’ stankov ponukat’ svoje produkty a vypadok programu. Tato predvidana situa-
cia sa da vopred vyriesit’ zistenim predpokladanej spotreby elektrickej energie jednotlivych
prvkov na udalosti. Za prilezitost’ organizacie projektu pokladdme neuspokojenie gastro-
nomického segmentu turistov zo strany podujati konajicich sa v meste a hlavne absenciu
street foodovych podujati. Naopak za hrozby mozno povazovat’ sucasnu svetovu pandé-
miu, ktora zrus$ila alebo presunula mnoho planovanych udalosti v tomto roku a v o¢iach
obyvatel'a moze sposobit’ aj nasledny strach z Gcasti na podujatiach, kde je vécsia koncen-
tracia 'udi. Pandemicka kriza sposobuje aj ekonomicku krizu, kedy sa k sa¢asnému stavu
(10. april 2020) zatvorilo uz mnoho prevadzok, vel'a I'udi prislo o pracu a $tat z hl'adiska
socidlnej pomoci nebude schopny takito situaciu udrzat’ z dlhodobého horizontu. Z tohto
dovodu je predpokladatel'nd aj nizka kupyschopnost’ obyvatel'stva. Jedinym racionalnym
rieSenim je realizacia projektu az v roku 2021. Dal$ou hrozbou konajucej sa udalosti mozu
byt aj nepriaznivé meteorologické podmienky v dany dent. Z dévodu Ze charakter a kon-
cept projektu je izko naviazany na vybranu lokalitu a jej atraktivity, neprichadza do tivahy
zvazovat alternativnu suchu variantu projektu. Jednoducho by sa konanie presunulo na iny

najblizsi termin.
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11 VYHODNOTENIE ANALYZ PRE PROJEKT

Pre analyzu boli vyuzité ako zdroje primarnych dat, ktorymi st dva uskutocnené polostan-
dardizované rozhovory, tak i sekundarne data, Cerpané z elektronickych dostupnych zdro-
jov. Z uskuto¢nenych analyz vyplyva fakt, ze gastrondomia, ako motiv ucasti na CR, je pre
turistov vel'kym lakadlom. Analyzované obdobie bolo pre sektor stravovacich sluzieb SK
NACE 56 priaznivé, ¢o dokazuje index najvyssich trzieb za poslednych péat’ rokov, pribliz-
ne 48 000 zamestnanych osob a neustale sa zvySujuci pocet pohostinskych prevadzok za

poslednych 10 rokov.

Street foodové udalosti na Slovensku sa teSia vel'kej obl'ube, tento typ gastronomického
CR stale mozno povazovat za prebiehajuci trend. Niektoré udalosti sa pravidelnou realiza-
ciou zasluzili uz o tradiciu. Takymi st napr. Street Food Park v Bratislave, Coolia piknik
v Senickom parku, FOOD FEST konajuci sa napr. v Trnave, ¢i Trencine, Beer & Burger
festival v Bratislave a iné. Udalosti tohto typu sa zucastnuje vel'’ké mnozstvo navstevnikov,

¢o vnimame ako lukrativne, z hl'adiska moZnosti organizovania.

Skiimana bola aj kultirno-historickd atraktivita mesta Holi¢, z hl'adiska potencialu nav-
Stevnosti. V planovanej lokalite realizacie projektu sa uskuto¢nuje zanedbatelné mnozstvo
gastronomickych podujati. V meste Holi¢ su takymito udalostami Zamocké pivné slavnos-
ti, Sladké sobota na zdmku a Viano¢na zabijacka. Vicsina podujati z okolia, zameriavaju-
cich sa na gastronémiu, sa orientuje prevazne na vinarsky CR. Je tomu tak z dovodu loka-
lizaénych predpokladov, ktorymi su Malokarpatska vinohradnicka oblast’, a na fiu nadvé-
zujuce dlhoro¢né tradicie. V meste Holi¢ a teda aj jeho blizkom okoli sa neuskuto¢iiuju
Ziadne podujatia zamerané na street food, ¢o vnimame ako vhodnu prilezitost’ na navrh

projektu tohto typu.

Od oslovenych zdrojov sme v ramci rozhovorov ziskali kI'aCové informacie, ktoré su pre
projekt relevantné. Mesto Holi¢ vnima zvySeny zaujem o gastronomické podujatia a preto
navrh nového projektu street foodovej udalosti uvitalo a ocenilo iniciativu zo strany orga-
nizatora. Zistené boli vSetky podmienky, ako su ceny prendjmu verejného priestranstva,
vSetkého potrebného mobilidru a ceny sluzieb dodavatel'skych subjektov. Majitel' street
foodovej prevadzky a tiez organizator niekol’kych takychto podujati poskytol drahocenné
rady, ako napriklad potrebu zabezpecit’ objekt dostato¢nou energiou pre kazdy stanok, vy-

sledovat’ si, aby sa planovana akcia pokial’ moZno neprekryvala s inou udalost'ou v okoli,
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oslovit’ dotknuté organy, vymysliet zaujimavy sprievodny program a dbat’ na réznorodost’

stankov a oslovit’ vSetky mozné média s cielom propagdcie.

SWOT analyza nového projektu z hl'adiska moznosti organizacie poskytla realny pohl'ad
na projekt. Je zrejmé, ze projekt bude potrebovat’ silni propagaciu, nakol’ko bude na spo-
minanom trhu novinkou. Podstatnou zébezpekou realizovatelnosti projektu je zmluvne
osetrit’ vztahy a pevne stanovit’ podmienky medzi organizatorom a podnikatel’skymi sub-
jektmi, aby bol organizator schopny pokryt’ finanéné naklady na projekt. Dalsim zretelom
je zabezpecit’ objekt dostato¢nou elektrickou energiou, aby nedoslo k nezelanému preruse-
niu podujatia. Vo SWOT analyze bolo prihliadnuté na aktualnu epidemiologickt a ekono-
micku situéciu v krajine a jej d’alsi vyvoj, preto z nej vyplynulo, Ze najskorSia realizacia

bude vhodna v roku 2021.

Vsetky zistené poznatky budu zohl'adnené v nasledujticej projektovej Casti.
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12 PROJEKT NOVEHO STREET FOODOVEHO PODUJATIA
V MESTE HOLIC

Projektova Cast’ tejto prace vychadza z vysledkov predchadzajucich analyz, z ktorych vy-
plyva, ze na Slovensku sa street foodové udalosti konaju vac¢sinou iba vo vacSich mestach
aje o ne zadujem zo strany navstevnikov. Z rozhovoru so subjektom mesto Holi¢ tiez vy-
plynulo, Ze by mesto takyto projekt uvitalo a tym by sa uspokojil dopyt segmentu gastro-
nomickych turistov. Ciel'om tejto Casti je predstavenie nového produktu gastronomického
CR, ktorym je projekt novej street foodovej udalosti v meste Holi¢, ktora ponesie nazov

,,Street Food na zamku“.

12.1 Popis projektu a jeho ciele

Street foodova udalost’ sa bude konat’ v areali Holi¢skeho zdmku. Podujatie prebehne
v ramci jedného diia, a to soboty, v mesiaci jun. Datum realizcie je stanoveny na 26. 6.
2021. Pri planovani boli zvazované viaceré¢ mesiace (ma4j, jun, jul, august, september), za-
roven bolo prihliadnuté na meteorologické podmienky daného mesiaca. Mesiac jin pred-
stavuje idedlne letné pocasie, avSak nie také hortcavy, ako byvaju napr. v juli, auguste.
Zaroven bude panovat’ letna, predprazdninové nalada a zvoleny mesiac je vhodny na od-
Startovanie d’alSich letnych podujati. Udalost’ by sa vd’aka svojmu charakteru relativne
mohla konat’ 1iny, l'ubovolny datum, v kazdom z uvedenych mesiacov. Vol'ba datumu
realizacie je tak na organizatorovi a vytazenosti jednotlivych predajcov. V pripade tspes-
nosti prvého ro¢nika, by udalost mohla mat’ pravidelny charakter (raz do roka), o sa uvidi

po jej vyhodnoteni.

Udalosti sa zucastnia prevazne gastronomicki turisti, ktorych cielom mo6Zze byt spoznanie
niektorej konkrétnej kuchyne, alebo tiez vychyrenej znacky, ¢i konceptu zucastitujucej sa
street foodovej prevadzky. To, Co ich spéja, je vSeobecne tuzba po pdzitku z kvalitného
jedla, za ktorym by musel za inych okolnosti niekam cestovat’, aby ho uspokojil. Udalost’
bude pristupna Sirokej verejnosti bez povinnosti vstupného poplatku. Po¢as konania podu-

jatia bude zaisteny sprievodny program a tieZ atrakcie pre deti.

Projekt si kladie za ciel prispiet’ k rozvoju CR v meste Holi¢, a to vd’aka planovanej lokali-
te projektu, ktoré je blizSie popisand v nasledujicej subkapitole. Pomocou tohto projektu

budu prilakani do mesta novi navstevnici, predovSetkym milovnici street foodu, ktori pridu
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primarne za ucelom uspokojenia pozitku z gastrondmie, ale stanu sa tak aj navstevnikmi

najviacsej turistickej atraktivity v meste — Holi¢skeho zamku a jeho okolia.

Zamerom tohto projektu je aj uspokojenie Specifického segmentu CR, a to gastronomic-
kych turistov. Nakol'’ko sa v meste a jeho okoli nekonaju ziadne udalosti tohto typu, ur¢ené
priamo pre gastronomického ucastnika CR, prave takéato udalost’ by bola vhodna na spes-

trenie podujati konajucich sa v iom a uspokojenie vybraného segmentu.

Dal§im prinosom projektu je podpora malych podnikatelov, ktori pridu na udalost’ ako
predavajuce subjekty so svojimi stainkami a food truckami. Pridanou hodnotou tohto bodu
bude podpora lokalnych predajcov, ak by mali na zéklade tohto projektu zdujem sa zucast-

b

nit’.

Koncept projektu neponesie Ziadnu Specialnu tematiku, avSak je navrhnuty s ohladom na
zivotné prostredie. Ucast predavajucich subjektov na projekte bude mozn4, len ak nebudi
pouzivat’ zbyto¢né plasty a budu triedit’ a kompostovat’ odpad podla pokynov organizato-
ra. Podujatie bude koncipované tak, aby bola zabezpecena réznorodost’ ponuky jednotli-
vych stankov a food truckov, ¢im chceme zvysit atraktivitu udalosti a uspokojit’ tak
1 narocnejSieho spotrebitela. Predpoklada sa, ze vacSina modernych stankov pracuje aj so
sezonnymi surovinami, organizator projektu da predavajicim na zretel’, aby sa snazili takeé-

to suroviny do svojej ponuky zahrnut’.

12.2 Lokalizacia

Za klI'icovu lokalitu projektu bolo zvolené mesto Holi¢, ktoré mé potencidl uspokojit’ vy-
brany gastronomicky segment CR. Vybrana lokalita moze t'azit’ aj z vyhodnej polohy, po-
hrani¢ného tzemia, vd’aka ktorému moze byt vyuZzity potencidl prildkat’ aj navStevnikov
zo susedného Ceska, od ktorého je Holi¢ vzdialeny len 4 km. Nakolko ide o domace pro-
stredie, samozrejmostou je znalost’ miestneho trhu a najdenie prileZitosti k realizécii tohto

projektu. Pre rozhodujtcu lokalizaciu projektu v meste, boli zvaZzované dva varianty.

12.2.1 Variant A

Variant A, kedy lokalizécia projektu je situovand na Namesti sv. Martina, ¢o je vlastne
hlavné centrum mesta. V tejto lokalite sa uskutociiuju i Viano¢né trhy pocas Adventnych
dni, kedy st stdnky zoskupené po obvode namestia a uprostred vznika konzumacna zdna.
Nevyhodou tohto variantu je nizka atraktivnost’ prostredia, bezprostredna blizkost’ infra-

Struktary — frekventovanej hlavnej cesty, ¢o mdze prekazat’ najmi rodinam s det'mi. Do
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tohto priestoru by dispoziéne nebolo vhodné umiestnit’ atrakcie pre deti. Dalsou nevyho-
dou je nepostacujuca kapacita parkovacich miest. Vyhodou vsak je lokalita - centrum mes-
ta, kedy by podujatie z viacSej pravdepodobnosti oslovilo aj nadhodnych okoloiducich, ¢i

prechadzajucich mobilnych prostriedkov po hlavnom t'ahu.

12.2.2 Variant B

Variant B, ktory situuje projekt do vnutorného aredlu Holi¢skeho zamku, ktory je najvac-
Sou turistickou atraktivitou v meste. Sucastou vnutorného arealu zamku je Zamocka vina-
ren a Zamocka kaviarenl. Tejto lokalite prislicha i vonkajsi zdmocky areél, ktorého stucas-
tou je rybnik a bylinkova zahrada. Vonkajsi aredl zamku je frekventovane vyuzivany ob-
¢anmi mesta i turistami, na prechadzky, pesiu i cyklisticku turistiku. V areali sa nachadza
aj ihrisko pre deti a lavicky, ktoré tvoria oddychovu zénu. Zdmok je ohrani¢eny vodnymi
valmi, po ktorych je mozné sa v lete Clnkovat. V plane mesta je tiez obnova a vysadba
zamockych zéhrad. Hlavnou vyhodou tohto variantu je turisticka atraktivita arealu, priesto-
ry poskytujuce moznost’ navysenia parkovacej kapacity a vd’aka rozlohe i relativna vol-
nost’ pri organizacnom usporiadani udalosti. Vyhodou je dostupnost’ kamennych toaliet,
ktoré poskytuje priestor pravého depozitu. Kamenné toalety poskytuje aj Zamocka vinareii
a Zamocka kaviare v depozitoch vniitorného aredlu zamku. Dal$ou vyhodou je tieZ Pahka
dostupnost’” z hladiska mobilnosti jednotlivych prvkov. Nevyhodou je v porovnani

s variantom A dvojnasobny ndjom za jednu predajnu plochu.

Vzhl'adom na ciele tohto projektu bol zvoleny variant B, ktory utvori Specificktl atmosféru
udalosti a poskytne atraktivne prostredie, ktoré navstevnici vyuZziji na oddych, prechadzky,
navstevu okolia zdmku a jeho sucasti. To vSetko bez toho, aby mal navstevnik pocit utla-
¢ania a zniZenej pohyblivosti. Rozhodujtiicou bola tiez bezpecnost’ deti, mozna mobilita po
priestore, moZnost’ parkovania a I'ahké4 dostupnost’ zachrannych zloziek. Tento variant tak

mnohondsobne znésobi komplexny p6zitok navstevnika z CR, realizovanom v Holi¢i.
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Obrazok 8 Aredl Holicskeho zamku (CBS podla Zdahordk, 2019)

Na zéaklade tohto variantu bude vitand samostatna suc¢innost’ mesta Holi¢ v tento den, a to

konkrétne:
a) spristupnenim Bylinkovej zahrady,

b) zabezpecenim moznosti ¢Ilnkovania po vodnych valoch pre navstevnikov - zabez-

pecuje TIC Holic¢,

c) zabezpeCenim turistickych prehliadok zdmku, ktoré tiez zastresuje TIC Holic.

12.3 Ciel’ova skupina

Vd’aka lokalizacnym predpokladom bude udalost’ atraktivna pre §irsi segment trhu. Lokali-
ta udalosti je centrom turistického diania v meste. Zamocky areal bezne navstevuji najma
rodiny s detmi a l'udia r6zneho veku na prechadzky a relaxaciu v aredli, d’alej Sportovcei a
vdaka pristupnosti zamku tiez cykloturisti, pokojne aj zo susednych Ciech. Této skutog-
nost’ je brand v uvahu aj pri navrhu projektu, ktorého sucastou su aj atrakcie pre deti
a sprievodny program. Udalost’ nie je nijako vekovo ohrani¢end, vitané su vsetky vekové
skupiny. To ¢o ich vSak spdja, je zaujem o gastronomiu a tuzba po pozitku z kvalitného
jedla. Navstevnici vyuziju udalost’ aj za ucelom spestrenia vol'ného Casu. VSeobecne sa
predpokladéd so zvySenym zaujmom medzi vekovou skupinou navstevnikov 20-40 rokov.
Tento trend je predpokladany na zaklade pozorovania z udalosti tohto typu a osobnych
skusenosti organizatora. Organizator predpoklada priemernu ucast’ 800 navstevnikov. Ten-
to predpoklad vyplyva z analyzy névstevnosti podujati konajtcich sa v meste, a tieZ z ana-
lyzy névstevnosti najblizSich street foodovych podujati, ktoré sa konaju v Senici (25 km od

Holica), ktor¢ usporaduva Coolia Bistro & Street Food.
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12.4 Organizac¢né zabezpecenie projektu

Organizatorom projektu je suikromna FO, ktora je autorom tejto prace. Ten uskutoCnil prie-
skum, na zaklade ktorého zistil, ¢i je udalost mozné v meste organizovat’. Na zaklade pozi-
tivnej odpovede nasleduje stanovenie terminu udalosti a podanie oficidlnej ziadosti, ktora
je prilozena v prilohe P III, Stucast'ou ziadosti je dolozeny projekt. Tymito dokumentmi FO
ziada SMM Holi¢, s. r. 0. o poskytnutie verejného priestranstva. SMM Holic¢, s. r. 0. uza-
tvori s FO zmluvu o poskytnuti verejného priestranstva, v ktorej zaroven stanovuje pod-

mienky a ceny prenajmu verejného priestranstva a zapozicaného mobiliaru.

12.4.1 Dodavatel’ské subjekty

Prvym dodavatel'skym subjektom je SMM Holi¢, s. r. 0., ktora poskytuje prendjom prie-
stranstva, mobiliar, ktorého stcastou su dlhé drevené stoly v pocte 40 ks a lavice v pocte
80 ks. Cena prenajmu jedného takéhoto pivného setu bola stanovena na 5,50 € /ks, ¢o pri
vyslednom poéte 40 ks predstavuje sumu 220 €. Dalej toalety, ktoré budu k dispozicii
v pocte 3 a3 ks kamennych a5 ks mobilnych toaliet. Toalety su uz sucastou objektu
a cenu prenajmu stanovuje SMM Holi¢, s.r.o. na 60 €/kamenné toalety a 50 €/ mobilné
toalety, vratane vyvozu odpadovych vod, udrzby a servisu. Vzhl'adom na vysoké naklady
vSetkych poloziek projektu a jeho znaénym prinosom pre mesto Holi¢, v podobe podpory
CR v flom, a tieZ verejnoprospesného charakteru, sa organizator s mestom dohodol, Ze tieto
polozky budl organizatorovi odpustené, resp. mesto prispeje do projektu bezplatnym pre-
ndjmom mobilidru, a to konkrétne: pivny set, kamenné a mobilné toalety. Spolo¢nost’ za-
bezpecuje aj vylepenie propagacnych materidlov v meste, odber elektrickej energie a vody.
Spolo¢nost SMM Holi¢, s. r. o. zastresi aj technické sluzby, nakolko technické sluzby
VPP servis, s. 1. 0. poskytuju zber, likvidaciu, nakladanie a vyseparovanie odpadu len ob-
ciam a mestam, ¢i podnikatel'skym subjektom. Do arealu bude potrebné umiestnit’ mensie
nadoby na recyklovany odpad, v pocte cca: 16 ks (4 ks papier, 4 ks plast, 4 ks sklo, 4 ks
komunal). Cena zabezpecenia tejto sluzby bola stanovend na 30,40 €. Kazdy stanok dosta-
ne pred zacatim udalosti vrecia, urené na riadne triedenie odpadu, tieto vrecia buda vy-
zbierané osobou urcenou organizatorom, po skonceni udalosti. Stanky st povinné riadne
triedit’ odpad, inak budlt sankciované, v zmysle zmluvnych podmienok, stanovenych

v prilohe P IV.

Atrakcie pre deti (zona C) budu prenajaté od firmy Playground, s. r. 0. v podobe velkého

nafukovacieho komba, ktorého sucastou je skékacia, Smykacia a lezecka plocha o rozmere
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12*4*3 m, za cenu 264 €. Cena prenajmu je vratane obsluhy odborného personalu a vratane
DPH. K tejto cene je potrebné pripocitat’ dopravu v cene 0,15 €/km, ¢o na 140 km trase
Trnava-Holi¢ predstavuje naklad 21 € (Playground, ©2014).

Oddychova zona B predstavuje komfortné paletové sedenie v pocte 4 ks sedacich stuprav
vratane stolikov, kde si navstevnici budi méct oddychnut’, zrelaxovat’ a vychutndvat’ si
hudbu a pekné pocasie. Kapacita zony B je 20 I'udi. Paletové sedenie bude zabezpecené
prenajmom od firmy Eventpal, s. r. 0., ktord zabezpeci dovoz, vykladku, rozmiestnenie
a nasledny odvoz. Cenova ponuka tejto sluzby bola vypracovand na vyslednu sumu 260 €

vratane dopravy a DPH. Tiez je potrebné uhradit’ vratnt zadlohu vo vyske 100 €.

Po celt dobu udalosti bude hrat’ DJ Marsy a sprijemnovat’ tak den navstevnikom i pracuji-
cim. DIJ si svoje sluzby nacenil na 230 € vratane zabezpecenia aparatiry ozvucenia celého

objektu.

12.4.2 Odberatel’ské subjekty

Organizator naopak bude vystupovat’ ako prenajimatel’ pre podnikatel'ské subjekty stravo-
vacich prevadzok a vodnej dymky. V aredli je vyhradenych celkom 8 predajnych miest pre
stravovacie prevadzky. Kazda z nich bude mat’ presne vymedzent ndjomnu plochu, uréent
na dany charakter prevadzky. Z dévodu rdéznorodosti ponuky je zvolena nasledovna Specia-

lizacia stankov:

Tabulka 12 Specializdcia stankov (vlastné spracovanie)

Pocet subjektov Specializicia Segment
1. Burger, hotdog
2. Burger, hotdog
3. Street food - iné zameranie A
4. Mexicka kuchyna
5. Sladka kuchyna B
6. Limonady C
7. Zmrzlina
D
8. Pivo

Odberatel'ské¢ subjekty budii vo veci ponuky spoluprace kontaktované organizatorom.

Oslovené budu na zaklade zvolenej Specializacie jednotlivé street foodové subjekty zo
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Slovenskej, pripadne Ceskej republiky. Zo zaujemcov o spolupracu bude d’alej organizator
spolu s d’al§imi dvomi osobami vyberat' najvhodnejsie prevadzky. Pri vybere budu zo-
hl'adnené viaceré kritéria, ako napr. rozsah a ceny ponuky, koncept prevadzky, obl'ibenost’
medzi konzumentmi a referencie. V ramci jednotlivych Specializacii stankov bolo zvolené
rozdelenie do segmentov, ktoré reprezentuje predpokladant vynosnost’ pre kazdy subjekt
a od nej odvijajuca sa stanovena vyska najmu predajnej plochy. Ceny jednotlivych najmov

za | predajné miesto su nasledovné:

segment A: 390 €,

segment B: 300 €,

segment C: 200 €,
— segment D: 250 €.

V oddychovej zoéne B bude tzv. Sisha checkpoint (firma Sluzby.sk, s. r. 0.), s profesional-
nym barmanom - Sishamanom. V ponuke bude mat vodné dymky a bude zabezpeCovat’
kompletny servis v ramci tejto sluzby, na vlastni zodpovednost’. Zakaznici v pripade za-
ujmu mozu vyuzit jeho sluzby, za subjektom stanovené poplatky. Cena ndjmu pre tento

subjekt je stanovena na 100 €.

Organizator na zéklade tychto vztahov uzatvara zmluvy s jednotlivymi predajcami, kon-
krétne najomntl zmluvu, ktorej ndvrh obsahuje priloha P IV. V tejto stvislosti je vel'mi
dolezité dostatocné zabezpeCenie arealu elektrickou energiou. Postup zistenia pozostava
z predpokladanej spotreby jednotlivych stankov, DJa, aparatiry a skakacieho hradu tak,
aby nedoSlo k vypadku elektrickej energie a neZelanému preruseniu podujatia. Niektoré
stanky, ¢i  food trucky maji koncept prevadzky postaveny na vlastnych generatoroch
a propan butanovych bombach. Niektoré zariadenie ako napr. gril a fritéza m6zu fungovat’
na principe propan butdnovych bomb, ¢im sa aj znizia nédklady na prevadzku. Iné na elek-
trinu, ako napr. chladnicky, bojler, osvetlenie, e-kasa, teply pult a iné. Predajcovia budu
povinni preukédzat’ sa reviznou spravou jednotlivych zariadeni. V nasledujucej tabulke
(Tab. 13) je zostaveny priblizny plan maximalnej spotreby elektrickej energie pocas celej
udalosti, a to pri maximalnom vykone vSetkych zariadeni. Tzn., Ze redlna spotreba bude
pravdepodobne este menSia. Plan navySe pocita aj srezervou vo vyske 20 %

z predpokladaného objemu kWh.
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Tabulka 13 Plan spotreby elektrickej energie (vlastné vypocty
na zaklade spotreby jednotlivych zariadent)

Cinnost’ kWh pocas celej udalosti
Food trucky 8x 1443
Atrakcie pre deti 36
DJ, kulturne vstupy 15
Rezerva 299
Spolu 1793 kWh

Na zaklade cenniku ZSE (0,0704 €/1 kWh) uvedeny plén predstavuje ndklady na elektric-

ki energiu vo vyske 126,22 € pocas celej udalosti, vratane rezervy.

Moznost’ parkovania predstavuje 29 + 1 ZTP miest priamo pred zamkom a d’alej je moz-
nost’ parkovania na hlavnej ceste v blizkej vzdialenosti od zdmku. V pripade Ze kapacita
nebude postacujlca, pred zdmkom sa nachadza betonova plocha, ktora je schopna pokryt

cca 3-nasobok spominaného parkoviska.

O planovanej udalosti je potrebné na zaklade Zakona ¢. 96/1991 Zb. o verejnych kulthr-
nych podujatiach upovedomit’ mesto, v ktorom sa bude podujatie konat’. Organizator je
pocas celej udalosti povinny udrziavat’ poriadok a dodrZiavat’ zdravotno-hygienické, po-
ziarne a bezpe€nostné pravne predpisy. Na zaklade tychto, vyplyva konanie udalosti
oznamit’ RUVZ, d’alej s G¢astou nad 500 navitevnikov zabezpegit’ protipoziarnu asistené-
nu hliadku v podobe dobrovol'nych hasicov a tieZ prvli pomoc v podobe zdravotnej asis-
tencnej sluzby, zabezpecenej spolocnostou Falck Zachrannd a. s. V suvislosti
s bezpeCnostnymi opatreniami bude ohrani¢enie hradieb uzatvorené bezpecnostnou pas-
kou. Organizator je tieZ povinny konat’ s ohl'adom na Zivotné prostredie a riadne separovat’
odpad a zabezpecit' dostatok zbernych nddob na to urcenych. V tejto stvislosti bola cena
asisten¢nej protipoziarnej hliadky stanovena Dobrovolnym hasi¢skym zborom Holi¢ na 3
€/hod hasi¢, 10 €/hod automobil. Falck Zachranna a. s. nacenila svoje sluzby v teréne na

3,50€/hod zachranar a 4€/hod automobil.

12.4.3 Mapa arealu

K dispozicii je mapa aredlu (Obr. 9), ktord ulah¢i orientaciu v exteriéri ako navstevnikom,
tak 1 predavajicim subjektom. Aredl podujatia Street Food na zdmku je rozdeleny na na-

sledujuce zony.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

— Zobna A: stravovacia zona.
— Zbna B: oddychova zdna.
— Zbna C: detska zoéna.

—  ZIty bod: prehliadky zamku.

B sk, GKL

Obrdzok 9 Mapa aredlu (viastné spracovanie podla UGKK SR, © 2016)
12.4.4 Program

Sucast'ou organiza¢ného planovania je aj navrh sprievodného programu. Trvanie udalosti
je 9 hod, v ¢ase od oficialneho zaciatku po oficidlny koniec. Program po celu dobu udalosti
bude tvorit DJ Marsy, ato v podobe tichSej, uvolnenej elektronickej hudby v pozadi.
Hudba, ani kultirne vstupy teda nie su hlavnym programom, ale len sprijemnenim pobytu
navstevnika na udalosti. Ohl'adne vstupov do programu bude oslovena Zakladna umelecka
Skola v Holi¢i, ktora na zéklade poziadaviek pomdze s vyberom troch vhodnych umelcov,
ktory by zaspievali a zahrali na gitaru v dizke 30 min, kazdy. Prinosom pre umelcov bude
viac menej vlastna propagacia talentu, a teda vystipenie je bez naroku na honorar. Kazdé-
mu umelcovi vSak prinalezi motivaénd odmena vo vyske 15 € za 30 min vystapenia. Do
programu su pripravené tiez viaceré vstupy, ako napr. sutaze v jedeni hotdogov a vo vypiti
piva na Cas a zjedeni pikantného pokrmu na ¢as. Pokrmy do sitaze zabezpecia jednotlivé
stanky, a to v rdmci propagécie ich znacky. Do performacie DJa budu teda vstupovat’ jed-

notlivé vstupy. Harmonogram udalosti je nasledujuci.
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Tabulka 14 Casovy harmonogram udalosti Street food na zamku (viastny navrh)

Program Zaciatok Koniec Trvanie
DJ Marsy 11:00 20:00 540 min
Umelec 1 13:00 13:30 30 min
Sut'az v jedeni hotdogov 14:30 14:40 10 min
Umelec 2 16:00 16:30 30 min
Sut'az vo vypiti piva na ¢as 17:00 17:05 5 min
Sgﬁﬁuvn? ‘zc;esni pikantného | g5 18:25 10 min
Umelec 3 18:30 19:00 30 min

12.5 Navrh propagacie

Cielom marketingovej komunikacie je oslovit moznych zaujemcov o novy produkt CR,
ktorym je podujatie Street Food na zamku a motivovat’ ich tak k i¢asti na iom. Zvolena
cielova skupina ma SirSie vekové ohraniCenie, 20 — 40 rokov. VSeobecne sa vSak nepocita
len s ndvstevnikmi tejto definicie, ale i mladSimi, ¢i star§imi G¢astnikmi a rodinami s det-
mi, ktoré oslovia atrakcie pre deti. Z tohto dovodu bude na propagaciu tohto produktu zvo-
lenych viacero foriem. Ako aj vyplyva z analyz, vhodné je zvolit’ vSetky formy, ktoré st

k dispozicii. Dizajn plagatu (Obr. 10) bol vyrobeny svojpomocne.

2/ HOLIESKY ZAMOK <207 11:00 - 20:00

7 26406! 2@%
TREET FOOD

0 Ui

ETI ' DJ PROGRAM

Obrazok 10 Navrh reklamného putaca (viastné spracovanie)
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Na propagaciu udalosti je vypracovana marketingova kampan, ktord zahfiia nasledujiuce

formy.

12.5.1 Internetova reklama - socialna siet’

Hlavnou formou propagacie je socidlna siet Facebook, kde bude vytvorend stranka
s ndzvom Street Food na zdmku. Tento profil vytvori verejntl udalost’ s rovnakym nazvom.
Udalost’ bude spociatku svojpomocne rozposielana medzi blizke okolie a uverejnovana
v lokélnych facebookovych skupindch. Zaujemcovia o udalost’ budi vyzvani k zdiel'aniu
udalosti, ¢im by sa vyrazne mohlo oslovit’ §irSie okolie. Do tvahy pripada aj platena pro-
pagacia. Tento variant bude zvazovany podl'a interakcie a potvrdenej i¢asti na udalosti,
zhruba dva tyzdne, pred planovany konanim. Cena propagacie ¢ini 2 € na den, s dosahom
20x ,,paci sa mi to* denne. Do udalosti budil uverejiiované informacie o udalosti, interak-
tivna mapa, mapa aredlu, informdcie o atrakciach, sprievodnom programe a tiez predstave-
nie jednotlivych predajcov. Predajcovia takisto zverejnia udalost’ na svojich strankach, ¢im
moézu prildkat’ na udalost’ svojich obl'ibencov a vyrazne tak pomdézu s propagaciou. Zau-
jemcovia o udalost’ budu vyzvani, aby pri uverejiiovani fotografii z priebehu udalosti pou-
zivali hastagy #streetfoodnazamku a #streetfoodholic na podporu propagécie tejto udalosti.
Na facebookovej udalosti bude po jej skonceni uverejneny dotaznik, v ramci ktorého chce

organizator ziskat’ od navStevnikov spatnu vézbu.

12.5.2 Tlacova reklama

Na uverejnenie udalosti budu vyuzité aj miestne tlaové média, ktorymi sit mesa¢nik Holi-
¢an a tyzdennik Senicko - Skalicko. Naklady na reklamu uverejnenti v Holicane v podobe
navrhnutého reklamného putaca, predstavuji néklady 22,80 € na dobu 30 dni, o rozmeroch
93,3*54,9 mm (Oficidlne stranky mesta Holi¢). Ndklady na reklamu uverejnent v Senicko

— Skalicko formatu 67*49,5 mm predstavuju 57 € na dobu 30 dni (Region Press).

12.5.3 OOH reklama

Reklama Out Of Home zahfiia reklamu umiestnenti na dopravnych prostriedkoch, zastav-
kach autobusov, billboardoch, a plagaty na inych statickych objektoch v uliciach. Z tejto
formy reklamy vyuZijeme umiestnenie plagatov na vyhradenych propagacnych plochéach
po meste. Kazdy plagat, ktory je v meste Holi¢ zverejneny, musi byt oznaceny registrac-
nou peciatkou SMM Holi€ s.r.0., distribliciu zabezpeci priamo SMM Holi¢€ s.r.o0., v zmysle

platného cennika. Plagaty formatu A3 budu vylepené na otvorenych plagatovacich plo-
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chach, v pocte 3 ks za cenu 1,40 €/ks. V uzamykateI'nych plagatovacich plochach v pocte 2
ks za cenu 1,90 €/ks a na rotunde v pocte 1ks za cenu 3,20 €/ks. Uvedené ceny 30 dni pla-
tia po dobu zverejnenia (SMM Holi¢, s. r. 0.). Vyrobené budu aj dva velkoplosné bannery,
materidlu PVC, o rozmere 15001000 mm. Spolocnost’ Reklama Rangl, ktora zabezpeci
kompletné sluzby vratane navrhu, tlace a inStaldcie, stanovila cenovl ponuku na 60 €/ks
vratane DPH (Reklama Rangl). Tla¢ plagatov zabezpeci firma LtcNet za cenu 1 €/ks plno-
farebného formatu A3 a 0,25 €/ks formatu A5, ktoré budu rozmiestnené 'ubovol'ne organi-

zatorom v pocte 50 ks (LtcNet, ©2018).

12.5.4 Mobilna reklama

V ramci mobilnej reklamy bude vyuzita reklama na zadnych oknéach osobnych automobi-
lov, formou plagatu udalosti, v pocte 3 ks. Ako najbezpecnejsSia forma takéhoto vylepu sa
preukézala dierkovana folia typu One Way Vision, cez ktoru je neprerusovane a prehl'adne
vidiet’ von a z vonku do vnutra cez polep vidiet nie je. VzhI'adom na dobrt informovanost’
o danom produkte a vyhodnt cenovu ponuku bola zvolené spolo¢nost RESULT reklamna
agentura, s. r. 0. ako dodavatel’ tohto rieSenia. Cena ich sluzieb je kalkulovana na 25 €/ks

vratane DPH, o rozmere 10001000 mm (RESULT reklamnd agenttira).

12.5.5 TV reklama

Tato forma reklamy bude vyuZita formou zverejnenia plagatu v Cesko-Slovenskej regio-
nalnej televizii s pokrytim pre mesta Holi¢, Skalica, Gbely, Kopfany, Vradiste, Prietrzka.
Oficidlny cennik zverejnenia reklamného spotu predstavuje cenu 25 € v dizke 60 sec, 18x
za 24 hod a to po dobu 7 dni. V zdujme je odvysielat’ cely mesiac, ¢iZze 28 dni. Po osobnom
rozhovore bola cena dohodnut4 na 15 €/7 dni, nakolko ide o aktivitu poriadant vo verej-

nom zaujme (Quartex group, spol. s. r. 0., ©1999-2020).
V nasledujtcej tabul’ke su zhrnuté naklady na propagaciu.

Tabulka 15 Naklady na propagdaciu (viastné spracovanie)

Cenaza | poet | Vysledns
Forma reklamy Umiestnenie jednotku | . . y
Ve jednotiek | cenav €
Internetova Facebook 2 14 28
Holi¢an 22,80 1 22,80
Tlacova
Senicko - Skalicko 57 1 57
OOH Otvorené plagatovacie plochy 1,40 3 4,20
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UzamykateI'né plagatovacie 1,90 ) 3.80

plochy

Rotunda 3,20 1 3,20

Velkoplosny PVC banner 60 2 120

Mobilna Polep osobnych vozidiel 25 3 75
A3 1 6 6
Tla¢ plagatov

AS 0,25 50 12,50
Televizna Cesko-Slovenska regiondlna 15 4 60

TV

Celkom 392,50 €

12.6 Casova analyza projektu

Nakol’ko je projekt prvou udalostou organizatora, pocita sa s Casovym udajom konania
udalosti jeden den. Planované konanie udalosti je napldnované na turisticku sezénu 2021.
Je tomu tak z dovodu aktuélnej celosvetovej pandemickej a krizovej situacie, ktorej trvanie
nevie nikto s urc¢itost'ou predikovat’. Z tohto ddvodu momentalne plati nariadenie vlady, o
zakaze organizovania kultarnych, spolocenskych a Sportovych podujati na neurcitu dobu.
V pripade Ze by pandémia nemala dlhy priebeh a naplanované tohtoro¢né udalosti r6zneho
charakteru by sa konali, pracujeme s myslienkou, Ze z dévodu nizkej pokrizovej kupy-
schopnosti obyvatel'stva a tieZ mozného pretrvavajliceho strachu zo strany navstevnikov,
by realizacia tohto projektu nebola vhodnd. Prinosy v realizcii roku 2021 moZzno vnimat’
aj v tom, ze by organizator tohto projektu s predstihom vyhradil datum konania tejto uda-
losti a nemusel sa tak planovanim datumu prisposobovat’ inym udalostiam. Vynimku sa-
mozrejme tvoria podujatia s uZ ur¢enym terminom konania, ¢i s tradiciou. Predcasné vy-
hradenie terminu bude vyhovujlce aj pre stranu ndjomnikov, majitel'ov food truckov, ktori
by si dopredu vedeli naplanovat’ rocny kalendar udalosti a potvrdit’ tak moznu tcast’ na

tomto projekte.

Vd’aka uvedenej situécii, a teda odlozeniu projektu o rok, by ¢asové naro¢nost’ celého pro-
jektu od jeho navrhu, az po jeho realizaciu predstavovala necelych 17 mesiacov, vratane
13,5 mesacnej pauzy. Z tohto dovodu bude pre jednoduchs$iu simulaciu projektu zobrazena
casova narocnost’ celého navrhu projektu ,,Street Food na zamku* bez uvedenej pauzy.
Sucast'ou simulécie teda nie je samotna realizacia propagacie (+30 dni) a nésledne celého

projektu (2 dni vratane) v roku 2021, ktora zaberie celkovo 30 dni.
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Pre zobrazenie Casovej narocnosti pomocou sietovej analyzy, metdédou CPM predchadza

zadefinovanie jednotlivych ¢innosti, vratane ich trvania, ktoré je nasledovné.

Tabulka 16 Casovy harmonogram ¢innosti (vlastné spracovanie)

Cin- e . Trvanie | Predchadza-
Popis Cinnosti " N ,
nost’ cinnosti | juca ¢innost
A Jednanie s mestom, predstavenie napadu 1 -
B Analyza potencialu stravovacich sluzieb na Slovensku 4 A
Analyza potencidlu zvolenej lokality a gastronomic- B
C , L S S , 3
kych podujati konajucich sa v nej a jej okoli
D Analyza street foodovych udalosti na Slovensku 3 C
E Navrh Struktury a realizécia rozhovorov 10
F SWOT analyza potencidlu realizacie nového projektu 1 E
G Vyhodnotenie analyz 2 B,C,D,E, F
H Vyber konkrétneho miesta a spracovanie mapy arealu 4 C
I Vyber dodéavatel'skych a odberatel'skych subjektov 7 H
J Predbezny plan spotreby elektrickej energie 1 G
K Predbezny névrh projektu 12 H LJ
L Navrh propagacie 3 K
M PredloZenie projektu SMM Holic, s. r. 0. a dohodnutie 14 K, L
podmienok realizacie
N Casova, nakladova a rizikové analyza projektu 3 K, L, M

Pomocou programu POM QM a pouzitim metédy CPM (Obr. 11) su rieSené hore uvedené

udaje, ktorych vysledkom je zistenie najkratSej moznej doby trvania projektu a ndjdenie

kritickej cesty vratane zostrojenia sietového grafu.
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Activity Activity | Early Start Earhy | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project o1

A 1 0 1 0 1 0
B 4 1 5 1 5 0
C 3 5 ) 5 3 0
D 3 2 11 13 18 5
E 10 1 11 5 15 4
F 1 11 12 15 16 4
G 2 12 14 16 18 4
H 4 ) 12 8 12 0
| 7 12 19 12 19 0
J 1 14 15 18 19 4
K 12 19 31 19 3 0
L 3 31 34 31 34 0
M 14 34 43 34 43 0
N 3 48 51 43 51 0
Obrazok 11 Riesenie projektu pomocou POM QM 1 (viastné spracova-

nie)
3 14 3
W)

Obrazok 12 Riesenie projektu pomocou POM QM 2 (vilastné spracovanie)

Vysledkom je zistenie najkratSej moZnej doby trvania celého projektu (51 dni), vratane

najdenia kritickej cesty, ktora sa sklada z ¢ervenych ¢innosti A—-B-C-H-1-K-L -

M — N. Oneskorenie ¢innosti, leziacich na kritickej ceste by ohrozilo véasné dokoncenie

projektu (51 dni). Zaroven sa moézu oneskorit’ Cinnosti, ktoré na kritickej ceste nelezia,

konkrétne ¢innost' D o 5 dni, E 0 4 dni, F 0 4 dni, G 0 4 dni a J 0 4 dni. Oneskorenie tychto

¢innosti by nespdsobilo navysenie celkového trvania projektu. Vysledkom celého rieSenia

je teda Casova narocnost’ projektu 51 dni + 30 dni v nasledujuicom roku.
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12.7 Analyza nakladov a vynosov projektu

Realizacia projektu bude mozna len v pripade, ak vynosy z ndjmu predavajtcich subjektov
budu schopné pokryt’ naklady na organizaciu celej udalosti. Celé hospodarenie zobrazuje

nasledovna finan¢na analyza.

12.7.1 Naklady projektu

Nakladova analyza projektu zobrazuje rekapitulaciu jednotlivych finanénych poloziek pro-
jektu, ktoré su obsiahnuté v subkapitole 12.4 Organizacné Clenenie projektu, konkrétne
v 12.4.1. Dodavatel'ské subjekty a 12.4.2 Odberatel'ské subjekty. Externé dodavatel'ské
subjekty boli starostlivo vyberané z ohl'adom na kvalitu, ceny, rozsah poskytovanych slu-

zieb, referencie, ale aj vzdialenost’ spolo¢nosti od miesta realizacie projektu.

Néklady za prendjom jednotlivych poloziek a sluzby zabezpecované od dodavatel'skych

subjektov su nasledovné:

Tabulka 17 Ndklady za prendjom a sluzby externych subjektov (vlastné spracovanie)

Nazov pOloZKY | idnori v € | jednotiek | cokomye | Suiek

el T B I
Z;eé(;aj né miesto 25 /ks 1 75
Toalety v depozite X X 0
Mobilné toalety X X 0 SMM Holig,
};i\‘,’ifé}’e’) set (stoly + . . 0 s.T. 0.
Elektrické pripojky 5 /ks 11 55
Energie 0,0704 /kWh 1793 126
Technické sluzby X X 30,40
Vratna kaucia X X 100

Zaplatit’ subjektu celkom 696,40 €
ﬁggtg?ag?kgg;o— 264k : 204 Playground, s. r. o.
Doprava 0,15/km 140 21

Zaplatit’ subjektu celkom 285 €
Paletové sedenie X X 260 Eventpal, s. 1. 0.
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Vratna zaloha X X 100
Zaplatit’ subjektu celkom 360 €
o ) 3/0s na hod )
Protipoziarna asis- 3 81 Dobrovol'ny hasic¢sky
ten¢na hliadka 10/auto na 9 90 zbor Holi¢
hod
Zaplatit’ subjektu celkom 171 €
L 3,50/0s na 5 63
Zflrav?tna asistenc- hod Falck Zachranna a. s.
na sluzba 36
4/auto na hod
Zaplatit’ subjektu celkom 99 €
DJ + aparatira X X 230 DJ Marsy
Umelci 15 3 45 umelec 1, umelec 2,
umelec 3
Niaklady za prenajom a sluzby celkom 1 886, 40 €

(x predstavuje nevycislitelnost nakladov na jednotku, 0 predstavuje prispevok mesta)

Jednorazovo vynalozené naklady predstavuju nakup bezpe&nostnej pasky v dizke 500 m,

ktorou budt ohrani¢ené hradby objektu z dévodu bezpecnosti navstevnikov, a tiez odpado-

vé vrecia v objeme 160 1, balené po 25 ks. Vrecia musia byt’ farebne roz¢lenené podl'a typu

odpadu. Tieto polozky budi nakipené v miestnom obchode.

Tabulka 18 Jednorazové naklady (viastné spracovanie)

Nézov pologky .Néklady na | Poée.t Naklady
jednotku v € | jednotiek [ celkom v €
Odpadové vrecia 5,30 6 28,30
Bezpecnostna paska 7,74 1 7,74
Jednorazové naklady celkom 36,04 €

Nakol’ko ide novy, v poradi prvy projekt v danej lokalite, bude treba vel’ku cast’ vydavkov

investovat’ do propagacie. Naklady na propagéciu, ktorym sa blizsie venuje kapitola 12.5

Navrh propagécie, st nasledovné. Treba podotknut’, ze nakol'ko bol graficky navrh plagatu

udalosti vytvoreny svojpomocne, vyrazne sa tak znizili aj ndklady na propagaciu.
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Tabulka 19 Ndklady na propagdaciu (viastné spracovanie)
. . Cena za Pocet Vysledna
Forma reklamy Umiestnenie jednotku | jednotiek | cenav €
Internetova Facebook 2 14 28
Holi¢an 22,80 1 22,80
Tlacova
Senicko - Skalicko 57 1 57
Otvorené plagatovacie plochy 1,40 3 4,20
UzamykateI'né plagatovacie 1,90 ) 3.80
OOH plochy
Rotunda 3,20 1 3,20
Velkoplosny PVC banner 60 2 120
Mobilna Polep osobnych vozidiel 25 3 75
A3 1 6 6
Tlac¢ plagatov
AS 0,25 50 12,50
Televizna Cesko-Slovenska regiondlna 15 4 60
TV
Niéklady na propagaciu celkom 392,50 €

Mzdové naklady predstavuju ndklady na Styri zamestnané osoby na poziciu pomocné pra-
ce, formou dohody o vykonani prace, v rozsahu 14 hod (8:00 — 22:00). Nakolko ide
o nepravidelny, jednorazovy prijem pre zamestnanca, zamestnavatel' je povinny uhradit
odvody do Zdravotnej poistovne (ZP) vo vySke 10 % a odvody do Socidlnej poistovne
(SP), ktoré zahfiaju starobné, invalidné, garancné, Grazové poistenie a rezervny fond, vo
vyske 22,80 % z hrubej mzdy. Pomocni pracovnici zabezpecia pred zacatim udalosti roz-
miestnenie jednotlivého mobiliaru, pocas organizacie budu pre potreby vyhodnotenia uda-
losti zapisovat’ pribliZzny pocet prichadzajucich navstevnikov, dohliadat’ na Cistotu prostre-
dia a plnit’ d’alSie ulohy, stanovené organizatorom. Po skonceni udalosti mobiliar zbalia.
Vsetci brigadnici sa budu riadit’ pokynmi organizatora. Kazdy z brigadnikov méa v ramci
dennej zmeny ndrok na platentl prestavku v dobe trvania 30 min, avSak vzdy po 1 osobe

z danej pozicie.
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Tabulka 20 Mzdové naklady (viastné spracovanie)

, | Odvody | Odvody . .
Nizov | Potet | Potet | TP | 3,7p | dosp | Nakladyna | Naklady na
. . A hod. 1 zamest- zamestnancov
pozicie | os6b | hod 10 % v | 22,80 %
mzda nanca v € v €
€/os v €/os
Pomocené |, 14 3 4,20 9,58 55,78 223,12
prace
Mzdové naklady celkom 223,12 €

Pre zhrnutie vSetkych nakladovych poloziek projektu je zostaveny nasledujuci prehlad
celkovych nakladov. Pre bezproblémovu realizaciu projektu je kalkulovana i rezerva vo

vyske 10 % z celkovych nékladov na projekt.

Tabulka 21 Celkové naklady projektu (vlastné spracovanie)

Prehlad nikladov Suma v €
Néklady za prendjom a sluzby 1 886,40
Jednorazovo vynalozené naklady 36,04
Néklady na propagaciu projektu 392,50
Mzdové naklady 223,12
> nakladov 2 538,06
Rezerva 10 % 253,81

Celkové naklady na projekt 2791,87 €

12.7.2 Vynosy z projektu

Projekt bude realizovatelny len v pripade, aj vynosovéa Cast’ pokryje vSetky vynaloZené
naklady na tento projekt. Nakol'ko pre navstevnikov nie je stanoveny vstupny poplatok,
pokrytie ndkladov bude zabezpecené stanovenim cien jednotlivych prendjmov pre odbera-
tel'ské subjekty. Ceny prenajmov su individudlne, stanovuju sa podl'a charakteru prevadzky
a predpokladanej vynosnosti jednotlivych subjektov. Odberatelia zaberd 15 m” na jednu
prevadzku, ¢o vzhl'adom na platny cennik prenajmu verejného priestranstva SMM Holic, s.
r. 0. predstavuje néklady 45 € pre jeden odberatel'sky subjekt s obCerstvenim a 25 € pre iny
podnikatel'sky subjekt. K tejto cene sa pripocitaju naklady na energie, ktoré predstavuju
priblizne 12,50 € na subjekt s obCerstvenim. Podl'a predpokladanej vynosnosti jednotlivych
Specializacii stankov, boli vysledné ceny ndjmov stanovené pre uvedené segmenty zvlast'.

Pre segment A 400 €, B 300 €, C 200 €, D 250 €. Uvedené ceny zahfniaju marze
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v pribliznej vyske A 595 %, B 420 %, C 248 %, D 335 %. Cena prendjmu 1 predajného
miesta pre stdnok iny, ako obCerstvenie, tzn. pre spolo¢nost’ Sluzby.sk, s. r. 0. je organiza-
torom stanovena na 100 €. Tato Ciastka zahffia marzu vo vyske 300 % z nékladov na toto
predajné miesto a predstavuje tak 75 €. Zmluvny vztah medzi prenajimatelom
andjomcom plochy je vyobrazeny v prilohe P IV. V nasledujucej tabulke (Tab. 22) st

zobrazené vynosy z celej udalosti.

Tabulka 22 Vynosy z projektu (viastné spracovanie)

, . Vynosy z na- Pocet najom- | Vynosy celkom
Nazov polozky Segment ol 8 nikov s

A 400 4 1 600
B 300 1 300

Food trucky
C 200 1 200
D 250 2 500

Sisha checkpoint 100 1 100
Vynosy celkom 2700 €

12.7.3 Vysledok hospodarenia udalosti

Ako uzZ bolo povedané, realizacia tohto projektu bude mozZna len v pripade schopnosti po-

kryt’ ndklady na projekt. Rekapitulécia je nasledovna:

Tabulka 23 Vysledok hospodarenia (viastné spracovanie)

Nazov polozky Suma v €
Vynosy 2700
Néklady -2791,87
VH -91,87 €
+ vratné zalohy a kaucie + 200
Zisk pre organizatora 108,13 €
+ nevycerpana rezerva projektu + 253,81
Alternativny zisk pre organizatora 361,94 €

VH celej udalosti predstavuje ¢iastku -91,87 €. Po skonceni podujatia a vrateni vratnych
zaloh a kaucii, tj. 100 € zaloha za paletové sedenie od firmy Eventpal, s. r. 0. a 100 € kau-
cia od SMM Holi¢, s. r. 0. za prendjom ich sluZieb, predstavuje zisk organizatora sumu

108,13 €. Tento zisk bude alternativne navySeny o ¢iastku 253,81 €, ktora reprezentuje
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stanovenu rezervu projektu. Podmienkou alternativneho zisku je neprekrocenie stanove-
nych nékladov a neexistencia neakanych vydavkov. Oc¢akéavany zisk organizatora sa bude
pohybovat’ v rozmedzi od 108,13 € do 361,94 €. RieSenim, ako tuto ¢iastku dodato¢ne na-
vysit, je zavedenie dobrovol'ného vstupného. Priklad: ak by z 800 navstevnikov aspon 200
prispelo Ciastkou 1 €, zisk by bol navyseny o 200 € a predstavoval by tak celkovy zisk od
108,13 € do 561,94 €. Na zaklade tychto vypoctov vyhodnocujeme projekt ako realizova-
tel'ny.

12.8 Rizikova analyza projektu

Cielom tejto kapitoly je vCasne analyzovat’ rizika, ktoré by mohli ohrozit’ priebeh a reali-
zaciu celého projektu. Na zdklade definovania potencidlnych rizik bude mozné vc¢as navrh-
moznt mieru. V nasledujtcej tabulke (Tab. 24) su definované jednotlivé rizika, ktoré by
mohli projekt ohrozit’ vratane pravdepodobnosti (skratka P) ich vyskytu, a tiez miery do-

padu. Rizika st hodnotené kvalitativnou verbalnou formou.

Tabulka 24 Analyza rizik (vlastné spracovanie)

Riziko P vyskytu | Miera dopadu Opatrenia
. . . Osetrenie vynosov projektu zmluv-
Nedostatok financii nizka vysoka
nou formou
Pouzitie vSetkych moZznych pro-
Nizka navstevnost’ stredna vysoka striedkov propagécie, roznorodost’
stankov
Absencia bodpory zo Udrzovanie dobrych vztahov, vy-
podpory nizka stredna zdvihnutie ddlezitosti projektu pre

strany mesta
mesto

Aktivne sledovanie aktualneho

Zlé meteorologicke stredna vysoka vyvoja, komunikacia s hydromete-

podmienky orologickym ustavom (SHMU)
Konanie 5 u,dalostl vysoka stredna V¢éasné vyhradenie datumu konania
v stanoveny datum

COVID-19 nizka vysoka neovplyvnitelné

Rizikovou analyzou bolo v€asne identifikovanych celkom 6 moznych rizik. Prvym z nich
je nedostatok financii, potrebnych na organizacné zabezpecenie a realizéciu projektu.
Vsetky néklady na projekt budi pokryté vynosmi z prendjmu priestranstva podnikatel’-

skym subjektom. Toto riziko predstavuje vysokti mieru dopadu, nakolko by projekt
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v tomto pripade nebol realizovatelny. AvSak P vyskytu rizika je nizka, nakol’ko st v pro-
jekte uz zapracované opatrenia v podobe stanovenia zmluvnych podmienok medzi subjek-

tmi.

Riziko nizkej navstevnosti udalosti by malo negativny dopad pre predajcov, nakol’ko by sa
nenaplnil dopyt po produktoch, sktorym pocitali anasledne buducej nespoluprace
v d’al§ich roénikoch. Ziadny organizator podujatia si neZeld nizky zaujem, zo strany nav-
Stevnikov. Tomuto sa d4 predist’ dostatocnou investiciou na propagaciu udalosti a tiez za-
bezpecenim roznorodosti kuchyi jednotlivych stankov, aby bol uspokojeny Sir§i okruh
spotrebitel'ov. Atraktivitu udalosti predstavuje aj sprievodny program a tiez atrakcie pre

deti. Opatrenie je teda zapracované v projekte.

Absencia podpory mesta by predstavovala navySenie nakladov na prendjom priestranstva
a mobiliaru, a tiez na propagéciu projektu. Ako opatrenie je dolezité udrzovat’ dobry kon-

takt s kI'aCovymi osobami a neustale prezentovat’ prinosy projektu.

Meteorologické podmienky sa daju relativne v€asne predpovedat, avSak su nevyspytatel'né
amozu sa velmi rychlo menit. Faktorom, ktory pripadd do tivahy v stanovené obdobie je
dazd’, ktory by mal vysokt mieru dopadu na udalost’” a musela by sa tak presunat. Toto
ohrozenie sa da predikovat’ vc€as, konkrétne v€asnou analyzou, popripade komunikaciou so

SHMU. Ak by toto riziko nastalo, udalost’ by bola presunuté na iny termin.

Dal§im rizikom by mohla byt ina udalost, konana v rovnaky datum. Ci uz s gastronomic-
kym charakterom, ktory by mohol ovplyvnit moznl ucast’ predajcov street foodu na tomto
projekte, alebo inou udalostou v okoli planovanej realizécie, ktord by mohla ovplyvnit
navstevnost’ na nasej udalosti. Tomuto faktoru sa da predist’ v pripade v€asného stanovenia
datumu konania nasej udalosti, taktiez dostato¢nou analyzou trhu. Tieto opatrenia st opét’

v tomto projekte uplatnené.

Poslednym moZnym rizikom je pretrvanie pandémie COVID-19 do buduceho roka. Této
hypotéza je vSak vel'mi nizko pravdepodobna, nakol'ko odhady odbornikov predpokladaju
navrat k beznym potrebam l'udstva koncom tohto roku. Do obdobia 1 roka ma byt tiez
pristupna vakcina proti tomuto virusu. Ak by vSak riziko bolo realne, malo by vysokl mie-
ru dopadu na realizaciu projektu, pretoze bud’ by bola presunuta na iny termin alebo zruSe-

nd. Organizator udalosti tento faktor nijako neovplyvni.

Zaverom rizikovej analyzy je hodnotenie, Ze projekt ma implementované dostato¢né opat-

renia, ako moznym rizikam predist, alebo ich eliminovat’.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

12.9 Prinosy projektu pre mesto Holic¢

Realizacia tohto projektu pre mesto predstavuje viaceré prinosy, ktorych dosiahnutie je
jednym z cielov tejto diplomovej prace. Cely koncept projektu, je navrhnuty s cielom pro-
pagécie mesta a jeho kras, a podporil tak rozvoj CR v iom. Z tohto dovodu je uzko navia-
zany na Specifickt lokalitu Holicskeho zamku a jeho okolia, ktord pontka bohaty vyber
ucasti na CR realizovanom v meste, zo strany navstevnika. Ide o lokalitu s pocetnymi turis-
tickymi atraktivitami, ako je napr. ndvSteva samotného Holi¢skeho zamku ako kultirno-
historickej pamiatky s moznostou prehliadky, d’alej peSia turistika po vnatornom
i vonkajSom areali zamku, ¢Inkovanie sa vo vodnych valoch, ktoré zamok obklopuju, nav-
Steva Bylinkovej zahrady, ¢i rybnika. Tato lokalita je turistami vyhladdvanym ciel'om,
s najvacSou koncentraciou tychto atraktivit na jednom mieste v Holi¢i. Pomocou udalosti
,Street Food na zdmku* sa pocita so zvySenou ucastou na CR zo strany ako domaécich re-
zidentov a rezidentov okolitych miest a obci, tak rovnako budi do mesta prilakani
1 nerezidenti, novi navstevnici. Na zdklade velkej popularity street foodovych udalosti
konstatujeme realizéciou tohto projektu uspokojenie segmentu gastronomickych turistov.
Tych primérne prildka gastronomia a mozno aj navsteva mesta za u¢elom CR. Ako aj vy-
plynulo z priméarneho prieskumu, realizovaného s oddelenim kultry a Sportu mesta Holic,
mesto si v§ima narastajiici zaujem o gastronomicky CR. Nakol'ko takto zamerané aktivity
v meste su slabé, chcelo by podujatia tohto typu zaradit’ do pravidelnych podujati, konaji-
cich sa v niom. Kvo6li rozplanovanym aktivitam by ale tvorba tohto nového produktu pripa-
dala do uvahy najskor o rok, mozno dva. Z tohto dévodu uvitaji a podporia iniciativu suk-
romného subjektu, ktory prisiel s takymto navrhom. Dal§im prinosom pre mesto je teda
zatraktivnenie sucasnej ponuky podujati konajacich sa v Holi¢i. Z uvedeného vyplyva, Ze

ucel iniciativy projektu ma verejnoprospesny charakter.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

ZAVER

Vzhl'adom na pretrvavajuci trend rozvoja gastronomického CR v podobe neutichajuceho
zdujmu o street food, street foodové prevadzky, a tiez street foodové udalosti, vznikla idea
takyto projekt preniest’ do doméceho prostredia. Gastronomicki turisti stt ochotni spozna-
vat’ kvalitné, ¢i exotické jedla a cestovat’ za nimi. Vo vybranom mieste realizdcie, Holic¢i
bola dlhsiu dobu pozorovana jednostrannost’ podujati, konajtcich sa v iom, a tieZ neuspo-
kojena vrstva mladych I'udi. Primator mesta, PhDr. Zdenko Cambal dokonca sam vyzval
obcanov, aby prisli s ndpadmi ako na udalosti v meste prildkat’ aj mladSich navstevnikov.
Tu vznikla pociato¢na idea, vytvorit’ projekt na podporu tejto cielovej komunity, ktory

vyustil do navrhu udalosti nesticej nazov ,,Street Food na zamku*.

Vyty€enych bolo niekol’ko ciel'ov a prinosov plynicich z moznej realizacie. Hlavnym cie-
I'om bolo realizaciou tohto projektu podporit’ rozvoj CR v meste. Cely projekt bol preto
navrhnuty tak, aby mal navstevnik udalosti ¢o najvacsi zazitok z mesta, v podobe realiza-
cie ucasti na CR, ¢o potvrdzuje napr. vyber turisticky atraktivnej lokality Holi¢skeho zam-
ku a jeho okolia. Dalim cielom bolo uspokojenie $pecifického segmentu CR - gastrono-
mickych turistov a nadSencov, atiez podpora tejto komunity. Bolo vypozorované, ze
v meste sa kona zanedbateI'né mnoZstvo udalosti gastronomického druhu, ¢o bolo potvrde-
né aj primarnym a sekundadrnym vyskumom. Z tychto tieZ vyplynulo, Ze by mesto iniciati-
vu tohto typu vrelo uvitalo a vnima v nej znaéné prinosy. Dal§im prinosom projektu by
mohlo byt’ zapojenie lokalnych street foodovych prevadzok do projektu, v pripade ich za-

ujmu.

Cely projekt obsahuje presny postup, ktory zahtfiia jeho podrobné organiza¢né planovanie.
Organizacia bude mozna iba v pripade, Ze vynosy plynice z ndjmu predavajucim subjek-
tom na udalosti pokryja vSetky naklady na celi organizaciu. Mozna realizovatelnost’ pro-
jektu sa v zavere planovania potvrdila, ¢im vyhodnocujeme ciele diplomovej prace ako
splniteI'né a prinosy plynuce z realizacie ako dosiahnutel'né. Najblizsia realizacia projektu
je naplénovand na datum 26. 06. 2021 s ndzvom ,,Street Food na zdmku“. Po uspeSnom
vyhodnoteni uskuto¢nenej udalosti, projekt méze do budicna predstavovat’ pravidelny

charakter.
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PRILOHA P II: OSNOVY ROZHOVOROV

Prvy rozhovor prebiehal s jednym z majitel'ov street foodového bistra s ndzvom Coolna
Bistro & Street Food, Rudolfom Keherom. Tento podnikatel'sky subjekt ma dokonca sku-

senosti aj s organizovanim street foodovych udalosti.
Predstavenie projektu:

Ciel'om je navrhnut’ projekt novej street foodovej udalosti v Holi¢i. Nakol'ko v poslednom
obdobi udalosti tohto typu Celia velkej navstevnosti a popularite, vnimam viaceré prinosy
v zorganizovani tejto udalosti. Vedl'ajsim cielom a prinosom je prildkat’ do mesta novych
navstevnikov, predovsetkym milovnikov street foodu. Ti, pridu primarne do mesta kvoli
jedlu, ale vd’aka lokalite udalosti sa tak stanii vedomky, ¢i nevedomky navstevnikmi naj-
vicsej kultirno-historickej pamiatky mesta — Holi¢sky zdmok a jeho krasneho okolia.
Vedl'ajsim cielom prace je teda aj propagacia mesta a jeho kras. A ked’Ze na trhu panuje
tazky konkurenény boj, vedlajsim cielom projektu je tiez podporit” podnikanie malych
podnikatel’'ov, ktori budu prizvani so svojimi stdnkami, alebo food truckami, ako predava-
juce subjekty na street foodovej udalosti. Podujatie by sa malo konat’ vo vnlitornom areéli

Holi¢skeho zamku.
Prosim o zodpovedanie nasledujucich otazok.

1. Vy uz mate skiisenost’ so zorganizovanim street food podujatia. Vedeli by ste mi pove-
dat’ ¢o vSetko musi organizator zabezpecit' na usporiadanie takejto akcie ? Ako ste rie-

Sili pitna vodu, elektrinu, WC a in€ potrebné veci?

2. Aké su potrebné povolenia a aké legislativne povinnosti je potreba plnit’ pri zorganizo-

vani takejto udalosti?
3. Kto vam poskytol/prenajal napr. podium, stoly a lavice, odpadkové kose...

4. Zber a recyklaciu odpadu si zabezpecuje kazdy stanok osobitne alebo je to ulohou or-
ganizatora?

5. Ktoré média vyuzivate na propagéaciu svojho biznisu a propagéciu pri zorganizovani
udalosti a preco

6. Ako predajcovia ste sa zacastnili viacerych udalosti. Co vnimate ako vyhody a naopak

ako nevyhody takejto participacii?



7. Ked pridete na nejakt udalost’, platite za prenajom miesta ako stanok, alebo prendjom

hradi organizator?

8. Myslite, ze by bol zaujem o takuto udalost’, keby bolo zavedené symbolické vstupné

pre navstevnikov? Aké st Vase sklisenosti so vstupnym pre navstevnikov.

9. Je potrebné mat’ vypracovany prevadzkovy poriadok? (vy ako bistro; organizator uda-

losti)
10. Co od vas vyzaduje organizator podujatia, aby ste sa mohli za¢astnit’?
11. Co by ste odporuéili organizatorom zlepsit' a ¢o si naopak pochvalujete na udalostiach?

12. Mali by ste zaujem sa zucastnit’ ako predavajuci v pripade zorganizovania takejto uda-

losti?

Dakujem za ochotu a spolupracu. Vysledky tohto rozhovoru budt pouzité pre vychodiska

diplomovej prace.

Nikola Gasparikova.



Druhy rozhovor bol realizovany so subjektom mesto Holi¢, konkrétne s vediicou oddelenia
kultary a Sportu, Mgr. Hanou Trubovou Galkovou. Na odporucenie pani Galkovej boli
tieto otazky pre lepsSiu relevantnost’ odpovedi, smerované aj tretiemu subjektu, a to SMM

Holi¢, s. r. o.
Predstavenie projektu:

Cielom je navrhnut’ projekt novej street foodovej udalosti v Holi¢i. Nakol'ko v poslednom
obdobi udalosti tohto typu Celia velkej navstevnosti a popularite, vnimam viaceré prinosy

v zorganizovani tejto udalosti.

Vedl'ajsim cielom a prinosom je prildkat’ do mesta novych navstevnikov, predovsetkym
milovnikov street foodu. Ti, pridu primarne do mesta kvoli jedlu, ale vd’aka lokalite uda-
losti sa tak stant vedomky, ¢i nevedomky ndvstevnikmi najvacsej kultirno-historickej pa-
miatky mesta — Holi¢sky zamok a jeho krasneho okolia. Vedl'aj§im cielom prace je teda aj
propagécia mesta a jeho kras. A ked’Ze na trhu panuje tazky konkurenény boj, vedlajsim
cielom projektu je tiez podporit’ podnikanie malych podnikatel'ov, ktori budu prizvani so
svojimi stankami, alebo food truckami, ako predavajuce subjekty na street foodovej uda-

losti. Podujatie by sa malo konat’ vo vnutornom areali Holi¢skeho zdmku.
Prosim Vs o zodpovedanie nasledujucich otazok.
1. Aké podujatia zamerané na gastronomiu sa v Holi¢i pravidelne organizuja?
2. Je mesto spokojné so sucasnou ponukou kultirnych a gastronomickych podujati?
3. UmozZni mesto priestor pre usporiadanie udalosti stkromnym subjektom?
4. Aky je rozdiel v podmienkach realizécie projektu
— realizator: mesto
— realizator: sukromny subjekt: FO, PO
5. Za akych podmienok vie mesto Holi¢ poniknut’ verejntl plochu (prip. cena)
— vnutorny aredl zamku
— namestie
+ Aky je postup vybavovania
6. Vie mesto pontknut’, resp. zabezpecit’ prisun

— pitnej vody,



— elektriny,

— toalety,

— stoly a lavice na sedenie,

— odpadkové kose -stojany,

— pripadne pédium, aparaturu?
+ Ak ano, za akych podmienok?

7. Podlicha zorganizovanie tejto udalosti napr. trhovému zakonu? ' (Zakon &. 178/1998 Z.

Z.)

8. Pri organizacii viano¢nych trhov, aké povinnosti maju predavajuci vo¢i mestu? (Vyza-

duje mesto povolenie na ambulantny predaj u stankov s obCerstvenim?)

9. Pri podujatiach rozneho charakteru v Holi¢i, kde st stankujlci s obCerstvenim (burzy,

kultarne udalosti, trhy), platia za prenajom plochy, elektriny? Ak ano, aké su ceny.

10. Bolo by mesto ochotné podporit’ tuto udalost’ dotaciou? Ak &no, konkretizujte.

Dakujem za ochotu a spolupracu.
Zistené poznatky budi smerodatné pre vychodiské diplomovej prace.

Nikola Gasparikova.

! Zakon &. 178/1998 Z. z. Dostupné na: https://www.epi.sk/zz/1998-178



https://www.epi.sk/zz/1998-178

PRILOHA P III: ZIADOST O PRENAJOM VEREJNEHO PRIE-
STRANSTVA V MESTE HOLIC

Ziadatel’ : Obchodné meno (ndzov organizacie) , Statutdrny zdstupca (meno, priezvisko,

titul)

Ziadam o prenajom verejné¢ho priestranstva:

NA ULICT 1veiiiiiieiee e e e Holici, parc.C. : coovveevveeeeeee.

VO VYMETe (0 TOZMETOCH ) .oovviiieiiiieeiiieeiieeeiie et m2

NAAODU O ¢ oo QO e

podpis a pecCiatka ziadatel'a : .........ccccooviiviieniiiiieiee,
Prilohy:
e Situicia — nacrt
e Vypis z obchodného, zivnostenského alebo iného registra
e Doklady —vyjadrenia organov (Rozhodnutia RUVZ , Energetické podniky a pod. )

e Doklad o uhrade poplatku



PRILOHA P IV NAVRH NAJOMNEJ ZMLUVY

Prenajimatel: ...........ccccooiiiiiiiiii e
(d’alej tiez len ako ,,prenajimatel™)
a
Najomca...................... miesto podnikania.............. , ICO:.can , registracia:
v zivnostenskom registri............ , Cislo Zivnostenského registra............... bankové spojenie:

(d’alej tiez len ako ,,ndjomca‘)

uzavreli podla ustanovenia § 663 a nasl. Obc¢ianskeho zakonnika tuto ndjomnu zmluvu,
a to takto:

Clanok 1
Predmet zmluvy

(1) Prenajimatel’ prenajima ndjomcovi plochu 15m2, (d’alej len ,,predmet ndjmu‘)
v zmysle situacie rozmiestnenia stinkov na Street foodovom podujati v areali Holi¢skeho
zamku. Situdcia je prilohou €. 1 tejto zmluvy.

(2)  Utelom najmu je predaj ob&erstvenia zo stanku:

Clanok 2
Vznik, doba a ukoncenie najmu
(1)  N4jom sa uzatvara na dobu urcita dina 26.06.2020 od 8:00, do 22:00
(2)  Najom kon¢i uplynutim doby, na ktort sa dojednal.

3) Zmluvné strany sa dohodli, Ze prenajimatel’ mdéze jednostranne odstupit’ od tejto
zmluvy v pripade podstatného poruSenia zmluvnych povinnosti zo strany najomcu, a to
najmé v pripadoch ak:

a) ngjomca v rozpore s touto zmluvou predmet ndjmu déd do podnajmu alebo inej
dispozicie (uzivania) tretej osobe, alebo

b) ndjomca predmet ndgjmu uziva na iny ako dohodnuty tcel podla ¢lanku 1 ods. 2)
tejto zmluvy, alebo

¢) najjomca predava iny neZ dohodnuty tovar, alebo

d) ngjomca napriek opdtovnému upozorneniu prenajimatela bezodkladne neodstra-
ni nedostatky v oblasti hygienickych, poziarnych, technickych a bezpe¢nostnych predpi-
sov, alebo

e) najomca nedodrzi aj napriek upozorneniu prenajimatelom povinnosti plyntce
z tejto zmluvy
) nagjomca neuhradi 1. splatku ndjomného v lehote podla €l. 3 ods. 1.2. tejto zmlu-

vy, pricom v tomto pripade odstipenia od zmluvy prenajimatel’ oslovi s navrhom na uza-
tvorenie ndjomnej zmluvy d’alSieho uchadzaca alebo



g) nagjomca porusi ustanovenia tejto zmluvy inym zédvaznym sposobom.

4) Odsttpenie je ucinné dnom, ked’ prejav vole prenajimatel’a o odstipeni bude doru-
¢eny najomcovi.
(5)  Zmluvné strany si dojednali, ze v pripade ak sa najomca z akéhokol'vek doévodu

danej akcie nezlcastni, je povinny uhradit’ prenajimatel’ovi zmluvna pokutu vo vyske 70%
z ceny ndjmu do 30 dni od dorucenia pisomnej vyzvy prenajimatel’a ndjjomcovi.

Clanok 3
Finan¢né podmienky
(1) Najomné
1.1  Najomné je stanovené dohodou vo vyske: ........... slovom ............

1.2.  Najomné najomca uhradi na ucet prenajimatel’a e eee ettt ettt ,
variabilny symbol — ¢&islo ndjomnej zmluvy, vedeny V .......cccooiiiiiniiniiiinieniieniens ,
v lehote do troch kalendarnych dni odo dita nadobudnutia Gi¢innosti tejto zmluvy.

(2) Néjomca v plnom rozsahu berie na vedomie a sthlasi s tym, Ze v pripade predc¢as-
ného ukoncenia ngjomného vzt'ahu sa ndjomcovi pomerna ¢ast’ najjomného nevracia.

3) V pripade, Ze ndjomca je v omeSkani so zmluvne dohodnutou platbou, prenajimatel’
ma pravo zaslat’ mu vyzvu na thradu nedoplatku a zaroven od najomcu pozadovat’ thradu
zmluvnej pokuty za kazdu zaslant vyzvu vo vySke 2 €. Zmluvnd pokuta je splatnd do 15-
tich dni odo dna doruc¢enia vyzvy na thradu nedoplatku. Pre pripad omeskania so zaplate-
nim tychto finan¢nych plneni bude ndjomca sankcionovany aj Grokom z omeskania 0,05
% za kazdy dent omeSkania

Clanok 4
Prava a povinnosti zmluvnych stran

(1)  N§omca je povinny uzivat’ predmet ndjmu vyluéne na el dohodnuty touto zmlu-
vou  (CL.1, ods. 2 tejto zmluvy).

(2)  Najomca je povinny si pred ucastou na udalosti zabezpecit' suhlasné rozhodnutie
z prisluSného RUVZ v mieste sidla podnikania resp. trvalého bydliska a zaroven dodrzia-
vat’ podmienky pre ambulantny predaj stanovené RUVZ.

3) Niajomca je povinny dodrziavat’ poziarne, bezpecnostné predpisy a hygienické
predpisy, ktoré sa vztahujli na predmet najmu.

4) Najomca nesmie uzivat priestranstvo v okoli svojho stanku a medzi stdnkami na
ucely odkladania tovaru, materidlu, alebo parkovanie aut.

(5) N4jomca je povinny zabezpecit' nepretrzity predaj v ¢ase minimalne od 11.00 hod.
do 21.00 hod., t.j. po celu dobu trvania udalosti Street Food na zdmku. N4jomca je povinny
tato dobu predaja dodrziavat'.

(6)  Najomca je povinny po skonceni predajnej doby uzavriet’ stdnok, vycistit’ prenaja-
ta plochu, demontovat’ stanok anéasledne odovzdat’ prenajati plochu prenajimatelovi
v stave, v akom ju ndjomca obdrzal.

(7) N4jomca nie je opravneny dat’ predmet ndjmu do podndjmu alebo inej dispozicie
tretej osobe.



(8) Prenajimatel’ vyda na mieste najmu najomcovi odpadové vrecia, uréené na triedenie
odpadu zo stanku. N4jomca je povinny triedit’ odpad zodpovedne a po skonceni udalosti
tieto vrecia odovzdat’ organizatorovi.

(9)  Po skonceni udalosti je mozné prenajimatel’ovi odovzdat’ pouzity rastlinny olej
a ten zabezpeci jeho zber a recyklaciu.

(10)  Prenajimatel’ zabezpec¢i nadoby a vyvoz zmesového komunélneho odpadu. Najom-
ca je povinny zberné nadoby plnit’ iba odpadom, na ktory je nadoba urcend, odpad riad-
nym sposobom ulozit do zbernych nadob a tieto uzatvorit a okolie udrziavat
v Cistote. Prikladanie akéhokol'vek odpadu k zbernym nadobam sa povazuje za znecCist'o-
vanie okolia naddob, ktoré bude sankcionované v zmysle platnej legislativy.

(11) Ngjomca je povinny oboznamit’ svojich pracovnikov, pripadne osoby, ktoré podla
pokynov najomcu zabezpecuju prevadzku stanku, so vSetkymi povinnost'ami vyplyvajici-
mi z tejto zmluvy a zabezpecit' ich dodrziavanie. Za ich plnenie zodpoveda vylucne na-
jomca a to aj v pripade, Ze k poruseniu pride zo strany zamestnancov, pripadne inych osob,
zdrzujtcich sa v priestore stanku.

(12)  Najomca je povinny udrziavat’ Cistotu poriadok v okoli stanku.

(13)  Zodpovednost za $kody na predmete najmu sa riadi ustanoveniami V1. Casti, prvej
a druhej hlavy Obcianskeho zdkonnika.

(14)  Prenajimatel’, alebo prenajimatel'om urceny subjekt je opravneny kontrolovat’ plne-
nie vSetkych povinnosti $pecifikovanych v tejto zmluve.

(15) Najomca je povinny zabezpecit’ vo svojej prevadzke pouzivanie vyhradne papiero-
vého alebo kompostovatel'ného riadu — taniere, pohare, pribory, servitky a obaly.

Clanok 5
Odovzdanie a prevzatie predmetu najmu

(1) Po skonceni doby nimu najomca odovzda predmet ndjmu prenajimatelovi
v pévodnom stave.

(2)  Zmluvné strany sa dohodli, Ze ak neddjde k vyprataniu a odovzdaniu predmetu na-
jmu podl'a ods. 2, je ndjomca povinny uhradit’ prenajimatel'ovi zmluvna pokutu vo vyske
100 € a prenajimatel’ je zaroven opravneny vypratat’ predmet ndjmu aj sam na naklady na-
jomcu. Zaplatenim zmluvnej pokuty nie je dotknuty narok na ndhradu Skody.

Clanok 6

Zavereéné ustanovenia

(1)  Zmluvné strany vyhlasujt, Ze si zmluvu precitali, porozumeli jej obsahu v celom
rozsahu, sjej ustanoveniami sthlasia, vyhlasuju, Ze zmluva bola uzavretd slobodne
a vazne, nie v tiesni za napadne nevyhodnych podmienok, ¢o potvrdzuji vlastnoru¢nym
podpisom.

(2) Vsetky zmeny a dodatky k tejto zmluve su platné v pisomnej forme, podpisané
oboma zmluvnymi stranami.



3) Tato zmluva bola vyhotovend v troch obsahovo rovnakych vyhotoveniach,
z ktorych prenajimatel’ obdrzi dve a ndjomca jedno vyhotovenie.

4) Dorucenim akychkol'vek pisomnosti na zaklade tejto zmluvy alebo v stvislosti
s touto zmluvou sa rozumie dorucenie pisomnosti doporuc¢ene postou s doruc¢enkou, doru-
Cenie kuriérom alebo osobné dorucenie prisluSnej zmluvnej strane pripadne prostrednic-
tvom mestskej policie. Za deni dorucenia pisomnosti sa povazuje aj den, v ktory zmluvna
strana, ktora je adresatom, odoprie dorucovanu pisomnost’ prevziat’ alebo, v ktory marne
uplynie najmenej desat'diiovéa tloznd doba pre vyzdvihnutie si zésielky na poste, doruco-
vanej postou zmluvnej strane, alebo v ktory je na zésielke dorucovanej postou zmluvne;j
strane, preukdzatel'ne zamestnancom posty vyznacend poznamka, zZe ,,adresat sa odst’aho-
val®, ,,adresat je neznamy* alebo ind poznamka podobného vyznamu. Pre potreby doruco-
vania prostrednictvom poSty sa pouzijii adresy zmluvnych stran uvedené pri identifikac-
nych udajoch zmluvnych stran v uvode tejto zmluvy, ibaze odosielajiicej zmluvnej strane
adresat pisomnosti oznamil nova adresu trvalého pobytu, sidla, pripadne int adresu uréenti
na dorucovanie pisomnosti; v takomto pripade je pre dorucovanie rozhodujiica nova adresa
riadne oznamena zmluvnej strane pred odosielanim pisomnosti.

(5) Tato zmluva nadobuda platnost’ okamihom jej podpisania oboma zmluvnymi stra-
nami a u¢innost’ dinom nasledujicim po dni jej zverejnenia podla § 47a zakona ¢. 40/1964
Zb. Obciansky zdkonnik. Zmluvné strany sa dohodli, Ze zmluvu zverejni na svojom webo-
vom sidle prenajimatel’.

V Holi¢i, dna:

Za prenajimatel’a: Za najomcu:
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